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resumo 
 
 
A afirmação de identidades fortes e competitivas tem ganho, 
contemporaneamente, muita relevância não só junto dos países e das 
cidades como também nas regiões. Este movimento surge 
fundamentalmente como resposta e reacção ao processo de 
globalização. Face à homogeneização, os territórios têm vindo, cada 
vez mais, a trabalhar e investir na sua diferenciação pela construção de 
identidades mais fortes, promovendo-os interna e externamente. 
 
Tendo em consideração o concelho de Gouveia enquanto pretexto, o 
presente estudo será colmatado pelo desenvolvimento de um projecto 
prático que vise a promoção local enquanto nova centralidade da Serra 
da Estrela. 
 
Neste sentido foram abordados, enquanto temas principais, a 
identidade e a marca, com especial enfoque na marca lugar, no intuito 
de desenvolver uma fundamentação teórica capaz de sustentar o 
projecto.  
 
Seguiu-se a apreciação de dois estudos de caso, de premissas 
semelhantes. 
Por último e, posteriormente a uma análise da região, foi desenvolvido 
o projecto prático “ Design enquanto promotor de identidade regional” 
que deu origem à proposta de promoção de Gouveia enquanto destino 
turístico de montanha/natureza. 
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abstract 
 
The affirmation of strong and competitive identities has gained, 
contemporaneously, a lot of relevance not only among countries and 
cities but also in the regions. This movement arises primarily as a 
response and reaction to the globalization process. Given the 
homogenization, territories have been increasingly working and 
investing in their differentiation by building stronger identities, 
promoting them both internally and externally. 
 
Considering the context of the municipality of Gouveia, this study will 
be remedied by the development of a practical project focusing local 
promotion as a new centrality of the Serra da Estrela. 
 
In this sense, identity and branding were discussed as major 
themes, with special focus on brand place, in order to develop a 
theoretical framework able to support the project. 
 
This was followed by the analysis of two case studies, with similar premises.  
Finally, and posteriorly to an analysis of the region, it was developed the practical project 
“Design as a promoter of regional identity”, that led to the proposal to promote Gouveia as a 
tourist destination for mountain / nature. 
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| Nota Introdutória | 
 
 
 
Tem-se verificado nos últimos tempos, não apenas em 
Portugal mas em todos os países desenvolvidos, regiões 
e cidades, a crescente necessidade de afirmação através 
de identidades únicas e singulares, tendo por objectivo a 
distinção face a um mundo globalizado, criando assim 
meios de atracção para o visitante. 
A aposta no desenvolvimento estratégico turístico tem 
vindo assim a assumir um papel de destaque no que 
concerne à promoção de locais. 
Gouveia, situada na encosta noroeste da Serra da 
Estrela, reflecte hoje, assim como a maioria das regiões 
do interior, as consequências daquilo que foi a fuga das 
populações para o litoral e as grandes cidades, 
conduzindo a uma série de factos relacionados entre si, 
como a diminuição da população jovem e aumento da 
população envelhecida, extinção das principais 
actividades económicas (lanifícios), colmatando numa 
inexorável perda de identidade local. 
Por este motivo, a investigação que se propõe realizar 
pretende desenvolver uma possível estratégia de 
identidade local, que, com base nos seus valores 
materiais e imateriais, seja capaz de reflectir o que de 
melhor tem a região conquistando novos visitantes, 
persuadindo o turismo tradicional e criando ou 
despertando o sentimento de pertença nos habitantes 
locais. 
A metodologia abordada consiste na percepção da 
identidade de marca, estratégia de marca lugar e 
produtos de regiões de montanha, que têm como 
premissa obrigatória a representação e a ligação com a 
sua origem.  
Posteriormente a esta análise desenvolveu-se o projecto 
prático que consistiu no desenvolvimento de uma 
estratégia para Gouveia, na criação da sua marca e 
packaging, assim como o desenvolvimento de web site. 
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| Objectivos de Estudo | 
 
 
 
Num período em que os locais competem entre si no 
intuito de captar a atenção dos visitantes, o Design surge 
como elemento essencial e diferenciador, capaz de 
reflectir as características identitárias e diferenciadoras 
dos locais. 
 
Nesta dissertação o objectivo é, por assim dizer, a 
“materialização” de valores tangíveis e intangíveis, 
característicos da região de Gouveia que, 
estrategicamente aplicados sejam capazes de a 
identificar, através de soluções ajustadas à cidade, 
distinguindo-a das restantes localidades serranas. 
Pretende-se, por um lado, respeitar e incentivar o espírito 
de pertença, por outro, despertar o desejo e interesse por 
parte do visitante pelas múltiplas experiências que a 
marca oferece. 
 
A marca Gouveia, deverá resultar de uma visão 
estratégica da região, assim como de uma análise crítica 
sobre a sua herança cultural, visando criar soluções 
identitárias de comunicação da marca. 
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| Descrição do Problema | 
 
 
 
Na sociedade global, a disseminação da informação 
tende a tornar tudo possível e, consequentemente, tudo 
igual. 
As cidades, concentrando hoje metade da população 
mundial, constituem importantes polos de actividade 
económica e desenvolvimento e são um motor criativo 
das economias, quer pela produção de novo 
conhecimento aí realizado, quer pelo negócio turístico aí 
ancorado. Nesse sentido, as cidades têm-se 
transformado de aglomerados sociais para objectos de 
desejo, isto é, de consumo comercial.  
 
Gouveia, situada na encosta noroeste da Serra da Estrela 
e, sendo parte integrante do maciço serrano, recebe, 
implicitamente uma procura turística sazonal de inverno, 
pela associação à neve, sendo que, esta condição 
poderá ser entendida quer como problema quer enquanto 
oportunidade. 
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| Identidade Regional | 
 
 
 
Identidade 
  
Gerir imagens, sentidos e (re)afirmar a identidade, tem 
sido uma prática recorrente nas duas últimas décadas, 
principalmente associada a países, regiões e cidades, 
tendo como principal objectivo a apropriação de valor 
tanto para o território como para a população que o 
habita. Deste modo, e tendo em consideração o ritmo 
vertiginoso deste processo de desestruturação e 
reestruturação (do sentido) dos territórios, a identidade 
torna-se o factor que distingue um lugar do outro, uma 
cidade da outra ou uma região da outra, sendo assim o 
principal factor diferenciador. Entende-se por identidade, 
o ambiente simbólico radicado na cultura, material e 
imaterial de uma comunidade. 
 
“Gerir um lugar é também gerir a sua imagem. Gerir 
imagens é sempre gerir sentido. Gerir sentido é tornar 
algo sensível. É construir uma identidade”. (Weick apud 
Santos, 2009)  
 
Desde há muito que os territórios se promovem. Contudo, 
nas últimas décadas, assistiu-se a um aumento 
substancial desta prática, associada a estratégias 
nacionais, regionais e urbanas. Este facto deve-se à 
crescente necessidade de diferenciação “comercial”, 
pretendendo-se assim vincular e comunicar identidades 
próprias e singulares, através de uma boa imagem 
assegurando a competitividade. A identidade assume a 
função de conjugar elementos intrínsecos, tornando um 
indivíduo, organização ou, neste caso, território 
inconfundível, único e autêntico. Trata-se da construção 
de estratégias de marca dirigidas ao incremento de 
reputação da entidade cidade, aldeia ou país entre os 
seus pares. No que concerne aos territórios, estes 
possuem identidades com valores patrimoniais, 
económicos, tecnológicos, sociais e simbólicos que 
constituem a base dos processos de construção da sua 
imagem de marca. Deste modo, as imagens projectadas 
têm tanto maior impacto quanto melhor transmitirem uma 
identidade do lugar, isto é, quanto melhor for a 
correspondência àquilo que mais distingue esse lugar dos 
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restantes, promovendo a identificação e orgulho por parte 
da própria população e, consequentemente, produzindo 
na comunidade coesão social e espírito de pertença. 
Assim sendo, quando se fala de identidade local, o 
desafio que se coloca é saber identificar e promover as 
características intrínsecas e diferenciadoras que possam 
permitir a construção de uma imagem territorial coesa, 
reconhecida e desejada por todos. Naturalmente que 
nem todas as características geográficas, culturais ou 
económicas, interessam de igual forma para a 
valorização e comunicação interna e externa da cidade. A 
escolha dos símbolos de uma identidade deverá 
obedecer a vigorosos critérios de sedução e desejo dos 
mercados. Neste sentido, interessa mais associar a 
cidade de Gouveia à cota dos 2000 metros de altitude da 
serra na qual está integrada, aproximando-se das 
virtudes Serranas da Estrela do que comunicar o número 
dos seus 12.000 habitantes ou a qualidade das suas 
hortas. 
 
Como refere Dijon, “o facto de termos, como designers, a 
capacidade de integrar redes possíveis e de promover 
conexões distintas, isto é, de relacionar todos os 
aspectos materiais e imateriais, o serviço, a distribuição e 
a logística, a imagem e a comunicação com o mercado, 
nos habilita a reconhecer e conectar valores e convertê-
los em atributos mensuráveis, em forma de inovações” 
(Dijon apud Krucken, 2009:11). A tarefa de conceber 
meios de mediação cultural, exige ao designer que 
interprete o mundo conformando-o por uma certa ideia de 
ordem traduzida pela forma dos seus artefactos, 
dispositivos e serviços. 
 
Segundo Augé (2005), entende-se como lugar um espaço 
que possui uma história, uma espécie de teia de 
relações, uma determinada identidade resultante de 
acontecimentos anteriores e actuais de referências; para 
que este passe a ser um não lugar, deixa de criar 
identidade singular, nem relação, mas sim solidão e 
semelhança; ou seja, torna-se um espaço degradado não 
só ao nível do património cultural, mas também ao nível 
da sua identidade, perdendo valor e importância. 
Segundo Murray, existe uma necessidade absoluta de 
alterar as nossas definições de lugar.  
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“Os lugares são moldados pelas acções das pessoas e 
pelas suas percepções e estão constantemente a mudar” 
(Murray apud Santos, 2009). Esta transição de lugar para 
não lugar é, infelizmente, um factor que claramente se 
observa nos dias de hoje no nosso país; muitas são as 
zonas que, por mais que a sua história tenha tido 
importância no passado, não passam 
contemporaneamente de locais esquecidos e perdidos no 
meio do esquecimento da sua própria história, tendo 
assim perdido a sua identidade.  
Segundo Providência (Providência, 2010:41) a identidade 
organiza-se segundo dois eixos principais, tempo e 
percepção (Fig.1). Ou seja, a identidade dever ser 
resultado, em primeiro lugar, da relação do passado -
tradição- com o futuro – ambição- assim como, da suma 
dos dois elementos do eixo vertical, ou seja, da 
percepção que, neste caso o lugar, tem de si próprio e a 
forma como é visto pelos outros. 
 
 
Globalização e identidade regional 
 
Este contexto actual diz respeito à globalização. Segundo 
Anthony McGrey (1992) a globalização refere-se “àqueles 
processos, actuantes numa escala global, que 
atravessam fronteiras nacionais, integrando e conectando 
comunidades e organizações em novas combinações de 
espaço-tempo, tornando o mundo, em realidade e em 
experiência, mais interconectado” (McGrey apud Hall, 
2005:67).  
 
Contudo, e como refere Dijon (2008), “o fenómeno de 
globalização traz consigo o “confronto” entre povos 
distintos e culturas diversas que, interagindo entre si, ao 
mesmo tempo, se contrapõem”. O autor sugere ainda 
que, ao alargar a visão do problema, “saberemos que 
com a globalização, o mercado deixa de ser protegido 
regionalmente, a tecnologia produtiva é posta ao alcance 
de todos e as informações tornam-se disponíveis em 
tempo real, pela internet”, conduzindo assim a economia 
global para “produção industrial que se assemelha em 
qualidade e estética, em função e uso, em comunicação 
e mensagem”.  
 
Em oposição à globalização José Ferreira (1983) 
apresenta o conceito de descentralização como um 
Fig. 1- Identidade 
Fonte: Providência 
(2010:41) 
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fenómeno que marca a nova época, como sinal e factor 
de desenvolvimento. Segundo o autor “descentralizar é o 
reconhecimento da existência de regiões, como unidades 
culturais específicas, é o reconhecimento do inerente 
direito e consequente vantagem de que a sua riqueza se 
preserve e contribua para a riqueza do todo regional”. 
Assim sendo, a descentralização exige a adopção de 
novas estratégias, sendo uma hipótese possível a 
reafirmação e integração de identidades regionais 
sólidas, com valor identitário e diferenciador das 
restantes regiões. Como consequência à globalização, 
nas últimas décadas, o mundo rural tem assistido a um 
decréscimo progressivo da sua população, que migra 
para as zonas urbanas em busca de melhores condições 
de vida. Para fazer face a esta realidade, deverá 
enfatizar-se o aproveitamento das características 
específicas das zonas interiores: paisagem, clima, 
natureza, hábitos e costumes, tradições, produtos 
tradicionais de qualidade com características únicas e 
que representam uma vantagem competitiva que pode e 
deve ser explorada. Desta forma, e tendo em conta o 
actual contexto, verifica-se cada vez mais a 
competitividade por parte dos territórios a fim de induzir a 
fixação de novos residentes, atracção de turistas e 
consequente aumento de investimento. De forma a 
ganharem competitividade e assim se tornarem mais 
atractivos, as regiões interiores têm vindo a investir mais 
na sua imagem, potencializando as suas diferenças e 
especificidades, afirmando assim o genius loci “sentido 
de lugar”. E embora todos os lugares sejam de alguma 
forma únicos, a substância da sua diferença é atribuída 
pela forma como é explorado e interpretado, que o 
determina enquanto “lugar”.  
 
“No es posible hablar del «Hombre» como de una entidad 
homogénia, porque precisamente al generalizar se pierde 
la dimensión humana.” (Ricard, 2000)  
 
Como causa para o efeito de globalização surge o 
desenvolvimento tecnológico orientado para o 
crescimento da produção em massa.  
 
Segundo Ricard (2000), as “coisas” assumiram o papel 
de armas mais eficazes na subjugação e colonização dos 
povos; segundo o autor, o que hoje se pretende 
conquistar não são territórios mas sim mercados, ou seja, 
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surge este imperialismo económico do consumo como 
substituto do território dantes defendido por corpos 
militares, onde as armas dão lugar a produtos em 
desenvolvimento.  
 
Deste modo, o objecto industrial é concebido com o 
intuito de satisfazer um mercado multinacional, dirigindo-
se e modelando o consumidor, considerado como 
público-alvo homogéneo, para que o mesmo produto 
responda à mesma necessidade em todos os mercados.  
 
Como consequência, o autor fala num empobrecimento 
cultural como resultado desta homogeneização universal, 
ou seja, com este modelo estandardizado de 
consumidores, através dos mesmos produtos 
consumidos, o homem abdica da sua genuinidade e da 
liberdade de ser diferente, perdendo assim a sua 
liberdade cívica mas também a sua liberdade cultural. 
 
“ (…) pueden llegar a atrofiarse, por desuso, las genuinas 
raíces culturales de cada pueblo, si no son recogidas y 
plasmadas en la cultura objetual de las cosas usuales, de 
esas cosas en torno a las cuales se condicionan los ritos 
de la vida cotidiana.” (Ricard, 2000)  
 
Como reacção a este movimento de massificação global, 
tem-se verificado cada vez mais a preocupação e 
consciencialização pela importância do regionalismo 
enquanto valor sociocultural matricial. Relativamente a 
este paradigma, Ricard refere que a civilização não se 
resume a uma mancha humana homogénea, sendo que 
sempre será plural e diverso; o autor defende ainda que 
se trata de uma questão de tempo para que a sociedade 
industrial tome consciência da necessidade de retornar à 
sua dimensão regional para, assim, recuperar a sua 
dimensão humana.  
 
Mas se a globalização do mercado pode constituir um 
meio de empobrecimento cultural e massificação de 
consumo, ela também revela novos meios de 
comunicação entre mercados e, consequentemente, uma 
nova oportunidade de contaminação cultural do local 
sobre o global. 
 
Segundo Gilles e Jean (2010), o risco denunciado é o da 
padronização de todo o planeta que, ao afectar os 
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gostos, os produtos, o imaginário e o modo de vida, faria 
diminuir continuadamente os particularismos regionais e 
nacionais. No entanto, e segundo os autores, as 
empresas rapidamente compreenderam o fenómeno que 
estava a acontecer e consecutivamente as suas 
implicações futuras, dando origem, como forma de 
oposição, ao movimento de “glocalização”, integrando e 
marcando as diferenças e particularidades culturais 
específicas dos países na sua estratégia internacional.  
 
“Pensar localmente, agir globalmente” é assim a máxima 
utilizada pelas empresas locais que desenvolvem 
estratégias globais com base no universo dos seus 
contextos simbólicos particulares.  
 
Verifica-se então uma alteração do paradigma, ou seja, 
continuamos a viver numa época de globalização, no 
entanto, e para se estar à altura dos processos de 
inovação, já não é necessário abdicar da tradição e do 
passado; como prova disso verifica-se cada vez mais a 
preocupação dos países em destacar e diferenciar as 
suas identidades culturais próprias enriquecendo assim o 
esforço sentido na conjugação do universal pela 
diversidade particular e, dinamizando a relação entre o 
moderno e o tradicional.  
 
Observa-se assim esta cultura-mundo, não como efeito 
homogéneo, mas como elemento de afirmação identitária 
de grupos e indivíduos livres de marcarem e valorizarem 
a sua diferença. Como exemplo deste fenómeno, pode 
observar-se a gastronomia como marca persistente no 
tempo, na representação da tradição local ou nacional.  
 
Referem Gilles e Jean (2010) que, hoje em dia, se pode 
encontrar um pouco por toda a Europa, o “gosto da nossa 
terra”, como sendo o êxito das tradições gastronómicas 
locais entendidas como património nacional e regional de 
valorização da identidade global. 
 
Assim sendo, podem já ser observadas permutas no que 
diz respeito à sociedade moderna actual; esta já não vê 
como impreterível a necessidade de se desprender do 
passado para poder pertencer à era moderna; mas, 
aprendeu sim a olhar o futuro sem menosprezar o 
passado, não temendo perder a sua identidade ou correr 
o risco de se despersonalizar. Denota-se, portanto, a 
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crescente preocupação na valorização da nossa 
identidade através daquilo que nos caracteriza e constitui; 
daí o desenvolvimento do reinvestimento na promoção 
das identidades culturais particulares.  
 
“Mas de que se fala quando se refere a identidade?” 
 
“Não se trata de forma alguma, de espírito de tradição, 
mas de resistir à violência de sermos arrancados ao que 
fez de nós o que somos e a que nos ligámos como 
fazendo parte de nós.” (Gilles e Jean, 2010), Trata-se de 
um novo posicionamento face ao mundo, deixa-se de 
desejar o intangível e passa-se a valorizar o que nos 
rodeia, o que nos caracteriza e o que, apesar de nos ser 
tangível, está por vezes esquecido e desvalorizado; trata-
se, portando, de uma nova cultura individualista, 
centralizada na procura de melhor qualidade de vida. No 
entanto, e segundo Gilles e Jean (2010), a globalização 
não produz apenas homogeneidade: ela cria 
heterogeneidade, diversidade, individualização; ou seja, 
se por um lado somos “bombardeados” com tudo o que 
se passa no mundo, por outro a globalização também nos 
oferece uma paleta de escolhas infindáveis, favorecendo 
o detalhe cultural de cada consumidor, assim 
promovendo uma identidade própria. Segundo 
Boaventura S. Santos (2001), vivemos numa época de 
globalizações, ou seja, época de intensificação de fluxos 
económicos, políticos, culturais e simbólicos a nível 
mundial, na qual as pessoas e os colectivos vêem 
alargados os recursos possíveis para a elaboração dos 
argumentos que justificam as suas identidades; isto é, o 
homem tem assim a capacidade de controlar e manipular 
a sua identidade como resposta a uma necessidade 
própria de controlo do espaço social e físico envolvente. 
 
 
Recursos locais 
 
“ (...) o tema dos recursos locais (produtos, 
conhecimento, pessoas) e da sua valorização em 
benefício das comunidades e economias locais é de 
grande interesse e actualidade na perspectiva do design 
(...) ” (Manzini e Meroni apud krucken, 2009:14) 
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Entende-se como produtos locais, manifestações 
culturais intimamente relacionadas com o seu território 
assim como com a comunidade que os gerou.  
No entanto, esta relação entre o produto e o território 
nem sempre é clara e evidente, nem sempre o produto 
nos remete para o seu local de origem ou nos elucida 
relativamente aos seus valores. Assim, o design 
apresenta-se como possível meio de” tradução” ou 
“mediação” desses mesmos valores, possibilitando a 
representação e comunicação da identidade do território 
por meio dos seus produtos locais, assumindo assim a 
função de mediação cultural. É de suma importância 
referir que os produtos locais, estando fortemente 
relacionados com o território que os gerou, são um forte 
potencial para a identidade do território, assim como para 
a sua divulgação e promoção; sendo que é a valorização 
dos recursos do território que lhe vai permitir diferenciar-
se das restantes regiões.  
Os produtos locais podem então ser considerados como 
parte constituinte da identidade do território, como 
instrumentos activos de conexões identitárias. 
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| Marca |  
 
 
 
História da Marca 
 
“Hoje em dia, as marcas implicam um grande 
envolvimento e associação, são a demonstração exterior 
e visível de uma afiliação privada e pessoal. ” (Olins, 
2003:16) 
 
Vivemos um período no qual as marcas fazem parte das 
nossas vidas, querendo ou não, o homem está 
constantemente rodeado por elas. No entanto, e apesar 
do cariz contemporâneo que alguns lhes possam atribuir, 
estas não surgiram recentemente. 
 
Segundo o autor Daniel Raposo (Raposo,2008), a marca, 
ao longo da história humana, passou por quatro 
“nascimentos” distintos. 
 
 
Primeiro nascimento | marca para identificar- 
antiguidade 
 
 
| Pré-história da marca | 
 
Recuando na história, observa-se o nascimento da marca 
como meio e instrumento de identificação e diferenciação 
sendo que, e como refere Raposo (Raposo,2008:22), a 
marca surge como resposta à necessidade humana de 
registo. Segundo este e muitos outros autores, a história 
da marca remonta à pré-história, defendendo-se então 
que o Homem poderá ter tido consciência da 
possibilidade de comunicar graficamente quando pela 
primeira vez se apercebeu das sombras projectadas no 
chão ou nas paredes das cavernas.  
No fundo, o que se encontra representado não são mais 
do que signos (Fig.2), no entanto, a ideia de identificar e 
distinguir a propriedade e autoria, atribui-lhe o cariz de 
marca, como é o caso de, para além das representações 
em cavernas, os pequenos materiais como ossos, peles 
de animais, madeira ou ainda barro, ou seja, objectos de 
Fig. 2- Marcas em 
vasilhas Neolíticas 
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pequena dimensão que permitiam ao Homem o 
transporte de informação. 
A marca surge então como resultado da necessidade 
Humana de comunicar a posse de objectos ou 
propriedade. 
 
 
| Marca como assinatura | 
 
Como refere Frutiger (Frutiger apud Raposo, 2008:24) “os 
monogramas estão sobretudo ligados a nomes de 
indivíduos de classe alta, dominadores, governantes ou 
líderes espirituais, que os usavam para certificar 
documentos” (Fig.3). Estes figuravam assim em moedas e 
selos, representando iniciais ou abreviaturas e 
apresentados apenas no plano bidimensional, sendo que, 
mais do que legíveis, os monogramas deveriam facilitar o 
reconhecimento. 
 
“O significado grego original do termo monograma é 
«linha única», compreendido como algo escrito ou 
desenhado em contornos. Actualmente, a palavra é 
normalmente usada para indicar um sinal (signo 
desenhado) feito a partir das iniciais do nome de uma 
pessoa”. (Mollerup apud Raposo, 2008:24) 
 
 
| Marca laboral |  
 
Neste caso, a marca surge enquanto diferenciador e 
identificador de bens em actividades laborais, 
funcionando enquanto garantia de pagamento ou divisão 
justos. 
Segundo Raposo (Raposo,2008:26), “trata-se de um 
código bem dominado pela comunidade, facilitando desta 
forma a sua utilização”. Sabe-se ainda que a cada família 
corresponde uma marca própria, e que esta, por sua vez, 
vai passar de pai para filho sofrendo apenas ligeiras 
alterações à medida que vai percorrendo as distintas 
gerações. 
O autor cita ainda o caso da comunidade piscatória da 
Póvoa do Varzim como sendo um bom exemplo 
português da utilização da marca laboral. Segundo ele, e 
tendo em conta que a pesca era feita normalmente em 
grupo, o produto de cada rede dizia respeito a um 
proprietário específico, sendo que ao chegar a terra o 
Fig. 3- Monograma 
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peixe deveria ser entregue à respectiva esposa. Se 
tivermos em consideração 
o analfabetismo vigente, a utilização das marcas dos 
Poveiros veio por assim dizer “colmatar” esta fraqueza. 
 
 
| Marca de gado | 
 
Ainda nos dias de hoje os ganadeiros marcam o seu 
gado com o ferro (Fig.4) em brasa para, assim, os 
identificar e distinguir das restantes manadas, no entanto, 
e segundo Mollerup (Mollerup apud Raposo, 2008:35), 
esta marcação do gado já vem sendo feita há pelo menos 
5000 anos, existindo também representações ainda mais 
antigas, em pedras tumulares no Egipto que datam de 
3000 a. C. e nas quais estão representados animais com 
marcas. 
No entanto, a utilização destas marcas de gado adquiriu, 
para além do significado utilitário, um significado de 
pertença para os ganadeiros, tendo estendido a aplicação 
da marca aos mais distintos objectos, como sendo 
herdades, porcelanas, bandeiras, estandartes, moedas, 
azulejos, entre outros. 
Ao contrário do que acontecia com a marca laboral, no 
caso destas não é claro se a marca sempre pertenceu a 
uma determinada família ou a uma determinada quinta 
pois, neste caso, ao vender uma quinta, muitos eram os 
que vendiam juntamente a sua marca, ao contrário de 
outros que a levavam consigo ao mudarem os seus 
terrenos. 
 
 
| Marca na moeda | 
 
Segundo Raposo (Raposo,2008), terão sido as 
necessidades comerciais a impulsionar a “invenção” da 
moeda, conduzindo assim para o surgimento da marca 
comercial (Fig.5).  
Se considerarmos as trocas comerciais antes da 
utilização da moeda, e tendo em conta que estas seriam 
feitas com base na troca directa de bens, facilmente se 
compreende que nem sempre a troca era justa ou prática, 
trazendo maiores riscos de perda. Face a isto, e como 
refere o autor (Raposo,2008:42) “a moeda terá alterado e 
facilitado a comercialização entre regiões distanciadas e 
Fig. 4- Ferro de marcar 
 
Fig. 5- Moedas 
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alterado a função da marca.” No que concerne à sua 
criação, foi através da técnica de cunhagem que foram 
desenvolvidas as moedas, sendo que inicialmente 
apenas eram representados animais como forma de 
homenagem, não fossem eles, os animais, o seu bem 
mais preciosos. 
 
 
| Marca na cerâmica |  
 
Segundo Mollerup (Mollerup apud Raposo, 2008:43), “os 
primeiros artífices, em muitos negócios, demonstravam 
orgulho e responsabilidade ao marcar os seus produtos”, 
tradição que terá sido mantida nas primeiras indústrias de 
artes e ofícios. 
Comparativamente a materiais como a pele ou madeira, a 
cerâmica tem uma maior resistência e durabilidade, facto 
este que contribuiu para o sucesso dos estudos levados a 
cabo por arqueólogos e historiadores, sendo que é nas 
ânforas que, com maior frequência, são encontradas 
marcas de oleiros. 
As ânforas não eram mais do que contentores que tinham 
como funcionalidade transportar alimentos, tendo sido 
muito importantes no que respeita às transacções 
comerciais. Segundo Raposo (Raposo,2008:44), as 
ânforas tinham um “código de identidade” que passava 
pela sua forma, pela cor e ainda pelas suas asas, 
contendo sempre a simbologia do lugar de origem ou até 
mesmo do seu proprietário. 
“Por si mesmas as ânforas, declaravam a sua origem, 
fosse pela sua forma característica, pela sua cor, pela 
forma das asas ou, sobretudo, de forma mais intencional 
e explícita, pelas marcas físicas que se cunhavam nas 
asas, antes de as cozer” (Costa apud Raposo, 2008:44). 
Segundo vários autores, era através de combinações de 
incisões que os oleiros marcavam as suas peças, 
formando uma variedade de possíveis marcas, 
identificando o proprietário (Fig.6). 
 
 
Segundo nascimento | marca obrigatória e militar- Idade 
Média 
 
 
| Sistema corporativo medieval | 
Fig. 6- Lamparinas 
romanas 
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Segundo Raposo (Raposo,2008:48) enquanto no período 
anterior, referente à antiguidade, eram os produtos da 
cultura agrária, da pecuária e da pesca que serviam de 
base para as transacções comerciais, na Idade Média, no 
centro da actividade económica estavam o artesanato, os 
ofícios e as indústrias manufactureiras.  
Surge assim a industrialização artesanal, provocando, 
como refere o autor (Raposo,2008:48), “uma extensão do 
direito de propriedade sobre os bens materiais de uso 
quotidiano ou produtivos, aproximando-se do que viria a 
ser o capitalismo”. Face a isto, foi na Idade Média que 
surgiu a “marca colectiva” como forma de controlo do 
sistema económico, elevando a marca enquanto “garantia 
de origem, produção, autenticidade e qualidade” (Costa, 
2004). 
Como referem vários autores, o que se verificou foi um 
mecanismo clássico de identificação comercial, que não 
seria mais do que a atribuição de um ícone próprio para 
cada actividade, como é o exemplo da chave para 
representar o serralheiro, o jarro de cerveja para o bar, a 
roda dentada para a indústria mecânica, etc.; ou seja, foi 
adoptado este sistema apenas com um carácter de puro 
sinal. 
 
 
| Heráldica | 
 
No que concerne à heráldica, Daniel Raposo 
(Raposo,2008) afirma que esta poderá ser oriunda da 
utilização militar dos escudos de defesa, e que, para além 
da marca que pretendia identificar o proprietário da arma, 
a própria forma do escudo tinha por si só objectivos 
identitários (Fig.7). 
Entre as várias figuras representadas na heráldica, são o 
leão e a águia as mais frequentes e, no que diz respeito à 
utilização de cor, alguns historiadores fazem a relação 
apenas com questões decorativas, sendo que outros 
apontam as questões de identificação e reconhecimento 
como sendo mais credíveis. 
“De facto, nestas armadas feudais onde nada distinguia 
sistematicamente o amigo do inimigo, era com efeito 
muito importante, fazer-se reconhecer, e os sinais 
cromáticos foram o modo mais eficaz, facilitando a 
identificação imediata” (Costa, 2004:55). 
Fig. 7- Escudos 
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Assim sendo, e segundo Raposo (Raposo,2008), foram 
duas as principais razões para o surgimento de uma 
simbologia ordenada no que diz respeito à heráldica; a 
primeira ligada à necessidade de distinguir vários grupos 
de Homens pois, dada a falta de uniformes assim como o 
facto de terem o rosto coberto, eram os escudos que 
serviam como forma de identificação dos combatentes. A 
segunda razão é oriunda da prática de justas e torneios, 
onde cada um exibia as suas façanhas e vitórias através 
das representações feitas nos seus escudos, permitindo 
ao público a identificação do cavaleiro anunciado.   
Com o evoluir dos tempos, e consequente evolução das 
armaduras, cada vez menos se conseguiam identificar os 
cavaleiros, no entanto, se por um lado o escudo ganhou 
ainda mais pertinência e importância no que concerne à 
identificação, por outro lado a sua função de defesa foi 
sendo cada vez menos necessária, verificando-se uma 
constante diminuição do seu tamanho vindo 
posteriormente a cair em desuso. 
 
 
| Ourives | 
 
No que concerne à ourivesaria, e para que o objecto 
esteja legalmente marcado, este terá de conter duas 
marcas de punção. A primeira diz respeito ao punção de 
fabrico, na qual é representada a letra inicial do nome do 
industrial, importador ou firma, trata-se portanto de um 
símbolo personalizado. Em relação à segunda marca, 
trata-se do punção de contrastaria e, como refere Raposo 
(Raposo,2008:64), esta “reproduz uma marca legal, cujo 
perímetro é definido, sendo irregular nas marcas de 
contrastaria de Lisboa e octogonal irregular nas marcas 
de contrastaria do Porto” (Fig.8). 
Actualmente, para o ouro, os símbolos utilizados são a 
cabeça de veado e a andorinha em voo, para os toques 
iguais ou superiores a 800 milésimas e para os toques 
inferiores a 800 milésimas, respectivamente. 
Relativamente à prata é representada a cabeça de uma 
águia, e na platina, uma cabeça de papagaio. 
Assim sendo, as marcas deveriam informar relativamente 
à localidade, espécie e toque, no entanto, a inexistência 
de um organismo central de registo conduziu ao 
aparecimento de marcas iguais embora pertencentes a 
fabricantes distintos. Apenas depois de 1886 surgiu a 
Fig. 8- Marcas de 
contrastaria 
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informação rigorosa e normalizada, vindo assim colmatar 
a questão anteriormente apresentada. 
 
 
| Marcas de imprensa | 
 
“O registo escrito de informação é importante na 
comunicação entre gerações e através dele escrever-se-
á a história”. (Raposo 2008:66) 
 
No que concerne à imprensa, esta é, sem sombra de 
dúvida, uma grande invenção do Homem. Foi no século 
XV, quando o alemão Johann Gutenberg inventou a arte 
de imprimir através de caracteres móveis, que se 
verificou a globalização ou democratização do 
conhecimento e acesso à informação, pela técnica de 
impressão denominada como tipografia. 
 
Desta forma, os impressores começaram a marcar os 
seus livros, colocando o seu “signo identitário” (Raposo 
2008) a partir de moldes de madeira ou metal, podendo 
aparecer na página de título ou no final do livro a preto ou 
vermelho, pretendendo assim demostrar “variedade na 
concepção e qualidade artística variável na execução“. 
(Mollerup, 1997) 
 
Verifica-se, ao contrário do que acontecia com os 
manuscritos, a necessidade de marcar as obras, sendo 
que, como refere Raposo (Raposo,2008:66) fraseando 
McMurttrie, “os impressores deverão ter reconhecido que 
os livros impressos eram diferentes dos manuscritos, por 
isso a marca garantia o fabrico”. 
 
 
Terceiro nascimento | marca moderna- revolução 
industrial 
 
 
| Marca enquanto fenómeno económico e social |  
 
Com a revolução industrial a transição da produção 
artesanal para a produção em série veio promover o 
consumo, criando as condições económicas para uma 
maior expansão da marca. 
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Neste sentido, com a produção em massa e a evolução 
nos processos de distribuição, deu-se o desenvolvimento 
decisivo da marca enquanto fenómeno socioeconómico. 
A oficina foi substituída pela fábrica, promovendo a 
qualidade que se tornou uma premissa aceite por todos, 
produzindo uma constante semelhança entre os 
produtos. 
Assim, e tendo em consideração a elevada taxa de 
produção, as empresas logo sentiram a necessidade de 
encontrar novos mercados para vender os seus produtos, 
muitas vezes, como refere Raposo (Raposo,2008), 
recorrendo a intermediários para a realização dessas 
transacções. 
Face a este cenário, os fabricantes facilmente 
perceberam a importância de recorrerem a mecanismos 
de distinção através da identificação, capazes de 
promover a oferta de forma eficaz e ainda de apelar à 
escolha do consumidor, “a marca seria a única forma de 
o fabricante manter algum contacto com o cliente”. 
(Raposo, 2008:72) 
 
 
| Publicidade | 
 
Surge então a publicidade e o marketing enquanto 
activos responsáveis pelo sucesso das marcas, sendo 
que, foi no seio destas agências que nasceram e/ou 
cresceram muitas das grandes marcas de sucesso. 
Segundo Lencastre, marketing é a área da gestão 
responsável pelas relações de troca entre organização e 
público. O autor defende que esta gestão “assegura a 
identificação da pessoa ou organização junto desses 
públicos e a sua diferenciação face à concorrência.” 
(Lencastre,2005:30), ou seja, o marketing actua no 
sentido de aumentar o valor da marca face à 
concorrência, procurando diferenciação, posicionamento 
e segmentação. 
 “Nessa altura, a marca deixou de ser apenas o símbolo 
visual ou gráfico de distinção e diferenciação, para passar 
a ser todo um sistema que gira em redor do produto.” 
(Ruão, 2006:25), isto é, confirma a dimensão retiniana de 
sinal gráfico para se assumir como promessa simbólica. 
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Quarto nascimento | o código- actualidade 
 
 
| Marca enquanto sistema vivo | 
 
Para Olins (Olins,2003:16) “a gestão das marcas excedeu 
de tal maneira as suas origens comerciais que o impacto 
daí resultante é praticamente incomensurável em termos 
culturais e sociais.” Segundo ele, a gestão das marcas 
estendeu-se a todas as áreas, “educação, desporto, 
moda, viagem, arte, teatro, literatura, à religião, à nação”.  
 
Ou seja, no século XXI as marcas têm contribuído para a 
continuidade das directrizes do final do século XX, 
intervindo cada vez mais na vida social, pela eficiência 
que denotam no domínio do consumidor dos seus 
produtos. 
 
“Fala-se hoje da marca da nossa organização de 
solidariedade social, do nosso clube, da nossa igreja… 
Fala-se da marca «made in» de um país… Fala-se desde 
a marca pessoal de cada um de nós (o nosso nome, a 
nossa assinatura, o nosso cartão de visita…) até à marca 
de uma região, nação ou continente (o seu nome, o seu 
escudo, a sua bandeira, o seu hino…), sabe-se lá se 
amanhã de cada planeta, astro ou galáxia…” (Lencastre, 
2005:69). 
 
Assistiu-se assim a um novo paradigma no que concerne 
à marca, esta deixou de ser uma mera representação 
gráfica de distinção e diferenciação para assumir um 
papel muito mais preponderante na vida do consumidor, 
ou seja, como refere Olins (Olins,2003:16), hoje em dia 
as marcas são “a demonstração exterior e visível de uma 
afiliação privada e pessoal”. 
 
Se antes a marca apenas se preocupava com os 
aspectos físicos e materiais, os produtos; agora ocupa-se 
também de um campo mais ambíguo, a simbologia. Mais 
do que vender o seu produto, hoje em dia uma marca 
vende uma promessa de valor, um estatuto, uma 
identidade. Mais do que o produto, hoje em dia a marca 
representa um conjunto de características intangíveis, 
como os valores, sentimentos ou afectos, estruturados 
estrategicamente e com o propósito de orientação do 
comportamento do consumidor, ou seja, e como refere 
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Ruão (Ruão,2002:5), trata-se de um “sentido profundo ou 
núcleo de valores estruturados estrategicamente para 
atingir o “coração dos consumidores”, condição a que 
estes respondem não só adoptando-a como 
reinventando-a a partir de si. 
 
Face a um mundo globalizado, no qual o consumidor tem 
acesso a um número infinito de marcas e produtos, no 
qual a escolha racional se tornou quase impossível, este 
novo comportamento e posicionamento da marca 
justifica-se então pela necessidade de se posicionar no 
imaginário do consumidor, representando confiança, 
clareza, consistência, estatuto, por meio da criação e 
projecção de conceitos atractivos, segundo os quais, 
enquanto consumidores, nos podemos rever e identificar 
(Fig.9). 
 
Segundo Olins, ao optar por uma marca, o consumidor 
sente que ela vai acrescentar algo à ideia que tem de si 
próprio, que aquela marca vai ajudar a sustentar os seus 
desejos e aspirações; ou seja, como refere o autor, as 
marcas “não são apenas o que são, mas também aquilo 
que representam que as torna poderosas”. 
(Olins,2003:19)  
 
Neste sentido, facilmente se depreende que a marca não 
é apenas uma representação gráfica, um logótipo, mas a 
materialização de valores e cultura, vinculados no 
subconsciente dos seus consumidores a que, 
genericamente, se designa por imagem de marca. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 9- Nike, 
McDonald´s e Apple 
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Marca | Logotipo | Símbolo  
 
Apesar de comummente conhecidos por todos, os termos 
marca, logótipo e símbolo são constantemente 
confundidos e utilizados de forma errónea, sendo assim 
pertinente o seu esclarecimento sob o ponto de vista do 
Design. 
 
 
| Marca | 
 
“Do ponto de vista jurídico a marca aparece 
historicamente ligada à necessidade de proteger os 
direitos de autor e de propriedade industrial.” (Lencastre, 
2005:38) 
 
A Organização Mundial de Propriedade Intelectual 
(WIPO) defende que:  
 
“A trademark is a distinctive sign which identifies certain 
goods or services as those produced or provided by a 
specific person or enterprise. Its origin dates back to 
ancient times, when craftsmen reproduced their 
signatures, or "marks" on their artistic or utilitarian 
products. Over the years these marks evolved into today's 
system of trademark registration and protection. The 
system helps consumers identify and purchase a product 
or service because its nature and quality, indicated by 
its unique trademark, meets their needs.” 
 
Segundo esta organização, a marca é então um símbolo 
que distingue bens e serviços de uma determinada 
empresa dos de outra. Segundo Lencastre 
(Lencastre,2005), em termos jurídicos, a marca tem 
assim duas funções, o “princípio da especialidade”, que 
liga a marca a um objecto, e o “carácter distintivo” que diz 
respeito à capacidade distintiva e diferenciadora da 
marca. 
 
 
 
| Logótipo | 
 
Apesar do seu habitual uso no contexto social, a maioria 
da população utiliza o termo desacertadamente quando 
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se refere à identificação gráfica de uma empresa, produto 
ou serviço. 
 
Como refere Daniel Raposo (Raposo,2008), o logótipo é 
oriundo da escrita, de “fragmentos de palavras (logos)”, 
no conceito actual o autor defende que o logótipo é “uma 
abreviatura, uma sigla ou nome projectado graficamente 
de forma única. Uma junção de letras formando um grupo 
identificador de uma organização, produto ou serviço” 
(Rocha apud Raposo, 2008:16) 
 
 
| Símbolo | 
 
No que concerne ao símbolo, este refere-se apenas ao 
identificador visual, ou seja, contrariamente ao que vimos, 
o símbolo não é oriundo da escrita, é sim um elemento 
identificador não linguístico e arbitrário. 
O símbolo diz respeito ao sinal ou sinais da marca, e tem 
por objectivos, por um lado transmitir mensagens que 
reforcem a percepção dessa mesma marca, por outro 
facilitar a tarefa de memorização por parte do público ou 
associar metaforicamente o produto a outros valores. 
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Importância e valor de marca 
 
Como já foi dito, vivemos um período no qual as marcas 
fazem parte das nossas vidas, querendo ou não, o 
homem está constantemente rodeado por elas. 
 
Douglas Atkin conta no seu livro “O Culto das Marcas” a 
título de exemplo uma experiência que esteve 
relacionada com uma determinada marca. O autor conta 
que teve a oportunidade de observar, por um lado, o 
ponto de vista dos clientes e as suas opiniões relativas à 
tal marca, sendo que a conclusão a que chegou foi que 
esses clientes se tinham “convertido” à marca em 
questão.  
Por outro lado, o autor observou ainda a posição dos 
profissionais de marketing que se encontravam em 
sobressalto pela “presumível morte da lealdade” para 
com a tal marca. O que aqui me parece pertinente 
salientar é a conclusão que foi apresentada pelo autor e 
na qual ele refere que: “O consumidor era rei, e os 
profissionais de marketing meros serviçais a quem 
restava apenas implorar uma migalha de atenção para as 
marcas que geriam, antes que os clientes se voltassem 
para a marca seguinte.” (Atkin, 2008:13) 
 
Ou seja, por mais que nós, enquanto consumidores, 
estejamos constantemente a ser “bombardeados” por 
marcas, seremos sempre nós que deteremos o poder de 
escolha. No entanto, as condicionantes que nos levam a 
preferir uma marca a outra podem ser inúmeras. Olins 
(Olins,2003:262) refere que “gostamos das marcas 
porque elas tornam a vida mais atraente e fácil, e porque 
nos definimos através delas. Gostamos dessa mistura 
complexa, que as marcas têm, de função e emoção. 
Gostamos da forma como complementam e manifestam a 
nossa personalidade. Gostamos de marcas que nos 
ajudem a dizer algo acerca de nós próprios.” 
 
O autor conclui ainda que “tudo o que temos de fazer é 
utilizar esse poder e utiliza-lo para benefício mútuo.” 
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| Importância da marca para os clientes | 
 
Tendo em consideração o cliente, para ele a marca surge 
enquanto garantia de qualidade e segurança. 
 
 Se colocarmos um cliente frente a dois produtos 
idênticos, em que um é representado por uma marca e o 
outro não, o que os irá distinguir será a informação ou o 
conhecimento que passam para o cliente e que, por sua 
vez, permitirá a esse mesmo cliente depositar ou retirar 
confiança relativamente a esses produtos.  
 
Olins (Olins,2003:29) refere que “num mundo 
desconcertante em termos de clamor concorrencial, e em 
que a escolha racional se tornou quase impossível, as 
marcas representam clareza, confiança, consistência, 
estatuto, pertença – tudo o que permite aos seres 
humanos definirem-se a si próprios. As marcas 
representam identidade.” 
 
Assim sendo, para além da sua função, por assim dizer, 
mais “prática” de informação e distinção, as marcas 
estendem-se também ao universo simbólico, segundo 
Elaine Norberto (Norberto,2004:5), “a significação de um 
produto não está ligada apenas à significação de suas 
propriedades materiais, mas também ao universo 
simbólico que possa se incorporar a ele, o que ocorre 
quando um objecto recebe uma marca.” 
 
A autora refere ainda que “o uso de determinadas marcas 
permite às pessoas identificarem-se como conservadoras 
ou inovadoras, requintadas ou despojadas, formais ou 
descontraídas, e assim por diante. São inúmeras as 
características que podem ser expressas por intermédio 
das marcas.” 
 
 
 
| Importância da marca para as empresas | 
 
Como foi referido anteriormente, as marcas são 
importantes para os clientes na medida em que criam 
uma relação de confiança e segurança, sendo que são 
consecutivamente importantes para as empresas 
atendendo a que será através delas que as empresas 
comunicam com os seus. 
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Olins (Olins,2003:123) refere que, “à medida que as 
empresas se transformam em coligações globais com 
estruturas de gestão fluidas, fronteiras mutáveis, alianças 
e actividades negociais, as marcas surgem, cada vez 
com maior intensidade, como a mais importante fonte de 
coesão espiritual e emocional que mantém unidas as 
organizações, representando a reputação destas a todos 
os mundos em que movimenta” ou seja, para o autor a as 
marcas são “a principal manifestação do propósito 
empresarial.” (ibid) 
 
A marca e o seu estatuto surgem assim enquanto 
símbolo da empresa e, para além do seu “papel interno, 
convergente e estabilizador, a marca é um símbolo 
exterior de continuidade, clareza e coerência.” (Olins, 
2003:123) 
 
Desta forma, num palco em que as marcas abundam, se 
formos comparar aqueles competidores que se 
encontram ao mesmo nível, ganha aquele que melhor 
reputação tiver. 
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| Comunicação da marca |  
 
 
Segundo Clifton e Simmons (Clifton e Simmons 
,2005:149), “tudo o que a marca faz é comunicação”, no 
entanto, como refere Ruão (Ruão,2006:70), “nos dias de 
hoje o que não se comunica “não existe”” daí a 
importância de uma boa comunicação, não só por fazer a 
marca “existir” mas também, e como refere a autora, para 
captar não só a atenção mas principalmente a acção do 
consumidor. 
 
Apesar de desde sempre se observar o sentido da visão 
enquanto privilegiado no que diz respeito à comunicação, 
nos dias de hoje uma marca pode chegar até nós através 
de todos os sentidos (visão, audição, olfacto, paladar e 
tacto). 
 
 “A forma das embalagens, as palavras usadas, o modo 
como se atende o telefone (ou não), o nome que se dá 
aos produtos, as lojas em que estes são vendidos: tudo 
isto pode dizer muito sobre uma marca.” (Clifton e 
Simmons, 2005:149) 
 
Como já foi referido anteriormente, desde o século XIX, 
as marcas e a publicidade têm caminhado juntas no 
sentido da sua evolução, sendo que, 
contemporaneamente, podemos observar que as marcas 
mais importantes, ou de maior sucesso, continuam a 
investir fortemente em comunicação, com o propósito de 
aumento de vendas assim como o fortalecimento da 
marca em si. 
 
Segundo Knapp (Knapp apud Ruão, 2006:69), “sendo a 
marca uma promessa de qualidade, credibilidade e valor, 
esta tem de ser comunicada a várias audiências, dos 
média à bolsa de valores, enviando mensagens que 
instalem nos públicos uma percepção clara dos seus 
benefícios emocionais e funcionais. Sem isso, a marca 
não vê a sua identidade ser reconhecida, logo não existe 
no mercado e, portanto, não tem economicamente razão 
de ser.” 
 
Por conclusão, e como defende Clifton e Simmons 
(Clifton e Simmons, 2005:163), a comunicação da marca 
assume três funções principais; por um lado “fornecer 
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informação acerca da marca; tornar uma marca famosa e 
familiar”, e ainda “criar padrões distintos de associações 
e significados que tornam a marca mais atractiva e 
vendável.” 
 
Imagem de marca 
 
“ (…) as marcas vivem essencialmente dos atributos 
intangíveis que os consumidores lhe projectam.” (Ruão, 
2006:96) 
 
A imagem de marca resulta da síntese mental feita pelo 
público. Tendo em consideração que tudo o que a marca 
faz é comunicar, a imagem de marca resulta da 
percepção dos consumidores face aos sinais enviados, 
como o nome da marca, símbolos visuais, produtos, 
publicidade, patrocínios, parcerias, etc.  
 
Observa-se então o consumidor enquanto importante 
mediador no que diz respeito à criação da imagem de 
marca, pois é a ele que cabe a tarefa de descodificar os 
sinais transmitidos pela marca e, consequentemente, 
interpreta-los à sua imagem. 
 
“Em suma, o consumidor passa a ser encarado como 
algo mais do que destinatário das mensagens da marca, 
para lhe ser reconhecido um papel central na criação 
dessa imagem” (Ruão, 2006:96), ampliando o domínio 
semântico da marca para uma dimensão imprevista. 
 
Surge desta forma o conceito de imagem projectada ou 
pretendida como sendo a imagem que a marca pretende 
transmitir tendo em conta a sua identidade, por outro 
lado, observa-se a imagem percebida como sendo a 
imagem criada pelo consumidor, resultante do contacto 
com a marca e não esquecendo nunca que valores, 
cultura e outros factores influenciam sempre o resultado 
dessa percepção, tendo assim grande importância na 
construção da imagem percebida por parte de cada 
consumidor.  
 
Assim sendo, se a imagem resulta de todas as 
experiências do consumidor com a marca, serão essas 
mesmas experiências decisivas no momento da escolha, 
justificando assim a necessidade do desenvolvimento de 
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estratégias que posicionem a marca na mente do 
consumidor. 
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| Marca Lugar | 
 
“Os locais sempre foram marcas, no sentido mais 
verdadeiro da palavra. Mencionar este facto perturbará 
alguns, mas há séculos que os países trabalham no seu 
branding* deliberada e sistematicamente, a reputação 
dos locais sempre foi gerida e ocasionalmente inventada 
pelos seus líderes, que muitas vezes se inspiraram 
noutros para aumentar as suas capacidades políticas: 
poetas, oradores, filósofos, cineastas, artistas, 
escritores.” (Anholt apud Clifton e Simmons, 2005:241) 
No entanto, apesar da referida preocupação por parte 
dos locais no seu branding, a consciência da 
necessidade de marca tem ganho nos últimos tempos 
grande importância, sendo que, é através do 
desenvolvimento de estratégias de gestão da marca que, 
nações, regiões e cidades garantem o seu 
posicionamento e distinção. 
Face a um paradigma de globalização, no qual existem 
inúmeros locais com características similares, o 
posicionamento na mente e coração dos consumidores, a 
comunicação dos valores, história e cultura surgem 
assim, enquanto activos fundamentais, capazes de 
responder à necessidade de distinção face à 
concorrência. 
Como refere Olins (Olins, 2003:168), “cada nação 
procura agora promover a sua personalidade individual, 
cultura, história e valores, projectando aquilo que poderá 
ser uma concepção idealizada mas imediatamente 
reconhecível de si própria, tendo em vista fins 
económicos, comerciais e, claro, políticos. Estas 
pressões levam os países a adoptarem as técnicas de 
marketing e de gestão da marca utilizadas com sucesso 
por muitas empresas globais, ao longo de muito tempo.” 
Ou seja, é através da gestão da imagem da marca que os 
locais procuram melhorar o seu posicionamento, 
promovendo o seu bom-nome com base nos seus pontos 
fortes, desenvolvendo assim uma imagem única e 
diferenciadora a favor da sua ascensão face a um 
mercado cada vez mais global (coesão interna e atracção 
externa). 
 
* Branding, palavra de 
origem anglo saxónica 
que identifica o exercício 
profissional de gestão 
da marca. 
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Assim sendo, o conceito de marca tem sido utilizado no 
sentido de dar forma à imagem que os lugares 
transmitem ou pretendem transmitir, utilizando para tal 
técnicas de apresentação e promoção que se 
assemelham às utilizadas no comércio de bens e 
serviços, transformando comunidades humanas em 
produtos comerciais. 
 
Segundo Anholt (Anholt apud Clifton e Simmons, 2005), 
as melhores estratégias assumem que os principais 
recursos, ou como o autor refere a “essência da marca”, 
está na população e nas coisas produzidas e realizadas 
no local; daí o autor afirmar que se tem verificado, por 
parte dos locais, a preocupação em “encontrar formas de 
direccionar algumas das energias da população para uma 
melhor comunicação das suas qualidades e aspirações: o 
branding de um local é o equivalente exacto de “viver a 
marca” no sector comercial.” (ibid:242) 
 
Como refere Olins (Olins, 2003:176), a marca “não pode 
surgir do ar: tem de ser retirada da realidade, mas terá de 
ser interessante, reconhecível, coerente e atractiva”.  
 
No entanto, “estar na posse da verdade não é suficiente, 
a verdade tem de ser vendida” (Anholt apud Clifton e 
Simmons, 2005:242), ou seja, uma estratégia de marca 
de um local tem por objectivo desenvolver uma visão o 
mais realista, apelativa e competitiva e, assim que 
alcançada esta deve ser estrategicamente comunicada. 
“A menos que um local possa representar alguma coisa, 
tem poucas hipóteses de ser lembrado por tempo 
suficiente para concorrer por alguma desta preciosa 
atenção” (ibid:242). 
 
Uma marca positiva encoraja os investimentos, o turismo, 
podendo, quando bem administrada, renovar os seus 
valores, princípios e identidade para os habitantes de um 
país, região ou cidade. 
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Modelos de gestão de marca lugar  
 
Contemporaneamente são já muitos os locais, regiões, 
países e cidades, que se preocupam com a sua 
comunicação, sob condição de marca, no entanto, nem 
todos o fazem da forma mais correcta, pensada e 
estruturada, não chegando assim a alcançar o sucesso 
estratégico. 
 
Autores como Wally Olins e Simon Anholt sugerem 
modelos de gestão aplicados a este tipo de valor, 
“marca”, que visam orientar no sentido de prolongado 
sucesso. 
 
 
| Modelo de Wally Olins | 
 
Segundo Olins (Olins, 2005:177), “os governos podem 
criar a atitude, liderar e coordenar o programa, esforços 
coerentes em cada sector – cultura, artes, desporto, 
indústria, educação, transportes e ambiente, e, claro, 
relações externas – podem estimular, inspirar e dirigir. 
Tem de ser dada grande atenção ao aspecto visual, criar 
uma concordância para que ele resulte, uma base de 
influência e um financiamento adequados.” 
O autor sugere assim o seguinte modelo: 
 
“- Estabelecer um grupo de trabalho com representantes 
do governo, indústria, artes, educação, desporto e média. 
Este grupo de trabalho deverá ser definitivamente 
financiado com uma base de influência eficaz. O grupo de 
trabalho também deverá nomear consultores para 
orientar o programa. 
 
- O grupo de trabalho, ou um pequeno grupo no seu 
interior, deve identificar e definir os públicos mais 
importantes. Deve fazer-se um estudo para analisar de 
que forma a nação é vista, quer pelos seus próprios 
cidadãos, quer por públicos-alvo específicos noutras 
nações. 
 
- O grupo de trabalho deverá desenvolver um processo 
de consulta com líderes de opinião para verificar quais 
são os pontos fortes e fracos do país, compará-los com 
os resultados de estudos internos e externos, e 
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considerar algumas opções que possam servir de ideias 
centrais. 
 
- Deverá então criar-se a ideia central em que a marca 
nacional se baseie e a partir da qual se desenvolva todo 
o programa. Essa ideia central tem de ser visualizada por 
meio de cores, um símbolo e grafismo. É aqui que um 
artista proeminente deverá ser incumbido de criar o ícone 
nacional. Seria desejável identificar-se um grande 
projecto que tivesse significado global e pudesse concitar 
as atenções para a nação. 
 
- Deve desenvolver-se um livro da marca, ilustrado e 
demonstrando o espírito, a personalidade e o estilo 
nacionais. Este livro pode ser utilizado como um modelo 
por diferentes empresas no interior da nação que 
pretendam projectar uma ideia delas próprias relacionada 
com a imagem nacional. 
 
- As mensagens necessárias para os sectores diferentes 
mas complementares, investimento externo, exportação e 
turismo, devem ser coordenadas e harmonizadas de 
modo a adequarem-se a cada público, e assim poderem 
reflectir a ideia central. 
 
- Durante um certo período, deverá coordenar-se tudo o 
que for produzido pela nação ou a representar, das 
promoções turísticas e companhias aéreas aos produtos 
e serviços, de modo a que tudo o que venha do país seja 
imediatamente reconhecível. 
 
- O grupo de trabalho tem de tentar influenciar os que têm 
poder de influência. Deve criar um sistema de ligação 
recorrendo às organizações apropriadas no comércio, 
indústria, artes, média, etc. O programa, como um todo, 
ganhará maior projecção ao influenciar as pessoas que 
exercem, elas próprias, grande influência e formam 
opiniões nas diferentes áreas, tanto interna como 
externamente.” (Olins, 2005:177-178) 
 
 
 
| Modelo de Simon Anholt | 
 
Segundo Simon Anholt (Anholt apud Clifton e Simmons, 
2005:242), “uma estratégia de marca de um local 
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consiste num plano para definir a mais realista, mais 
competitiva e mais apelativa visão estratégica para o 
país, região ou cidade”, propondo assim os seguintes 
princípios do branding de locais:  
 
“1. Objectivo e potencial – O branding de locais cria valor 
para a cidade, região ou Estado de três formas: 
 -tornando consistentes as mensagens que o local 
envia, de acordo com uma visão estratégica poderosa e 
distintiva; 
 -libertando o talento de quem lá vive para reforçar 
e satisfazer esta visão; 
 -criando novas formas, poderosas e eficazes ao 
nível de custos, de dar ao local uma voz mais eficaz e 
memorável e realçar a sua reputação internacional. 
 
2. Verdade – Muitas vezes os locais são vítimas de uma 
imagem que é ultrapassada, injusta, desequilibrada ou se 
assume como um cliché. Uma das tarefas do branding de 
locais é assegurar que a imagem verdadeira, completa e 
contemporânea é divulgada de forma concentrada e 
eficaz; e nunca comprometer a verdade ou atribuir-lhe 
encantos de uma forma irresponsável. 
 
3. Aspirações e melhorias – a marca de locais precisa de 
apresentar uma visão credível, apelativa e sustentável 
para o futuro, no contexto do nosso futuro partilhado. É 
essa a base para o objectivo de um verdadeiro 
crescimento económico, político, cultural e de bem-estar 
social das pessoas que lá vivem, ao mesmo tempo que 
contribui de uma forma, mais que simbólica, para o bem-
estar de outras pessoas em outros locais.   
 
4. Inclusão e bem comum - O branding de locais pode e 
deve ser utilizado para atingir objectivos sociais, políticos 
e económicos. Inevitavelmente, uma estratégia exequível 
irá favorecer certos grupos ou indivíduos em detrimento 
de outros, o que cria uma responsabilidade inalienável 
para assegurar que os menos favorecidos são apoiados 
de outras formas. 
 
5. Criatividade e inovação - O branding da marca deve 
encontrar, libertar e ajudar a orientar talentos e 
capacidades da população, bem como promover a 
utilização criativa dos mesmos, de forma a alcançar 
inovação na educação, nos negócios, no governo, no 
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ambiente e nas artes. Além disso, apenas a criatividade 
de alto nível pode “realizar a quadratura do círculo” de 
forma a transformar a complexidade de um local numa 
estratégia de marca poderosa, distintiva e eficaz. 
 
6. Complexidade e simplicidade – A realidade dos locais 
é complicada e por vezes contraditória, se bem que a 
essência do branding eficaz seja a simplicidade e a 
fraqueza. Uma das tarefas mais difíceis do branding de 
um local é fazer justiça à riqueza e à diversidade dos 
locais e das suas gentes e comunica-las ao mundo de 
uma forma simples, verdadeira, motivadora, atraente e 
memorável. 
 
7. Conectividade – O branding de locais faz a ligação 
entre pessoas e as instituições, a nível interno e externo. 
O objectivo claro e partilhado resultante de uma boa 
estratégia de marketing pode ajudar a unir o governo, o 
sector privado e as organizações não governamentais; 
estimula o envolvimento e a participação entre a 
população; e, a nível externo, ajuda a construir relações 
fortes e positivas com outros lugares e outras pessoas. 
 
8. Tudo leva o seu tempo – O branding de locais consiste 
num esforço a longo prazo. Não precisa e não deve 
custar mais do que cada local pode gastar sem 
preocupações, mas não obterá resultados imediatos, nem 
é uma campanha de curto prazo. Imaginar uma estratégia 
apropriada para o branding de um local e implementa-la 
implica tempo e esforço, sabedoria e paciência; se for 
bem realizada, as vantagens a longo prazo, tanto 
tangíveis como intangíveis, irão ultrapassar largamente 
os custos.” (Anholt apud Clifton e Simmons, 2005:253-
254) 
 
 
Tendo por base os modelos de gestão de marca 
previamente apresentados, foi explanado o programa 
para o desenvolvimento da marca Gouveia: 
 
- Análise da região – perceber como é vista a nível 
interno e externo; 
 
- Análise SWOT – perceber quais os pontos fortes, 
fracos, ameaças e oportunidades da região; 
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- Desenvolvimento de um conceito central em que a 
marca se baseie; 
 
- Assegurar uma imagem verdadeira, completa e 
contemporânea; 
 
- Apresentar uma ideia credível, apelativa e sustentável 
para o crescimento económico, político, cultural e de 
bem-estar social; 
 
- Fazer justiça à riqueza e à diversidade do local e das 
suas gentes; 
 
- Desenvolver uma comunicação simples, motivadora, 
atraente e memorável; 
 
- Promover sinergias a nível interno e externo visando 
criar relações fortes e positivas. 
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SAVOIE MONT BLANC TOURISME 
 
Nome: Savoie Mont Blanc  
Web site: http://www.savoie-mont-blanc.com 
Local: França 
 
Quando se pensa num destino turístico de montanha, 
França e os seus Alpes são sem dúvida uma importante 
referência.  
Rhône-Alpes, uma das 26 regiões administrativas 
francesas, fronteiriça com Suíça e Itália, abrange toda a 
região dos Alpes franceses incluindo Mont Blanc, o ponto 
mais alto com 4810 metros de altitude, sendo uma região 
da maior importância internacional no que diz respeito ao 
turismo de montanha.  
 
Tendo por base os dados do observatório regional de 
turismo Rhône-Alpes e observando a região de uma 
forma geral, registou-se um fluxo, durante o ano de 2011, 
de 148,4 milhões noites turísticas, sendo 53% 
correspondente à época de verão (Maio a Setembro), 
40% à época de inverno (Dezembro a Abril) e 7% ao 
outono (Outubro e Novembro), colocando a região em 
segundo lugar no ranking das regiões francesas com 
maior afluência de turistas.    
 
Esta região conta com oito departamentos, Ain, Andèche, 
Drôme, Isère, Loir, Rhône, Savoie e Haute-savoie, sendo 
que é nestes dois últimos, Savoie e Haute-Savoie, que o 
presente estudo se pretende focar (Fig.10). 
 
No ano de 2006, Savoie e Haute-Savoie, dois 
departamentos franceses apoiados por uma história 
comum e reconhecendo as suas semelhanças territoriais, 
uniram-se para promover um único destino turístico em 
vez de dois territórios. 
Desta forma, uniram esforços no sentido de desenvolver 
um plano estratégico de promoção da região a nível 
nacional e internacional. 
 
O primeiro passo dado foi no sentido do desenvolvimento 
da marca gráfica que, após testes realizados com os 
Fig. 10- Departamentos 
Savoie e Haute-Savoie 
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nomes “Haute Savoie-Savoie”, “Pays de Savoie”, “Deux 
Savoie” e “Savoie Mont Blanc”, elegeu “Savoie Mont 
Blanc” como nome de maior consenso, devido à sua 
capacidade de referência à mais alta montanha dos Alpes 
e, consequentemente, à relação ao inverno, ao sky e às 
belas paisagens. Adoptaram assim Savoie Mont Blanc 
enquanto marca de destino único, com um nome que 
pretende combinar história e montanha, através do seu 
poder evocativo, acompanhado pela promessa de ser 
“simplement merveilleux”, tendo por objectivo final a 
“apropriação” do território por parte dos indivíduos 
(Fig.11).  
No intuito da sua promoção e afirmação, esta marca 
apresenta-se em campanhas nacionais de rádio, 
televisão, cartazes, redes sociais e imprensa regional e 
nacional, sendo que as áreas em que mais investe são a 
publicidade televisiva e a internet. 
 
Nos últimos cinco anos SMBT (Savoie Mont Blanc 
Tourisme) apostou em campanhas direccionadas a 
grandes públicos, através de anúncios publicitários com 
temas como “um banho de inverno no lago” ou “uma 
caminhada de verão na montanha”, apoiados pela 
mensagem “En Savoie Mont Blanc, retrouvez votre âme 
d’enfant” (Fig.12). Estas campanhas têm por objectivo, 
mais do que manter uma liderança internacional de 
destino de Inverno, enfatizar SMBT enquanto destino de 
montanha de Verão e de estadias curtas na Primavera e 
Outono, tendo uma oferta turística permanente 
combatendo assim a sazonalidade. 
 
Com 25% e 24,7% das noites em 2011, Savoie e Haute-
Savoie foram, respectivamente, os departamentos mais 
visitados da região, distanciando-se significativamente 
dos demais. 
Com um investimento de 1,3 milhões de euros no sector 
do turismo, correspondente a 10,5% do investimento do 
estado no turismo, a região de Rhône-Alpes fica 
posicionada em primeiro lugar face às restantes regiões 
francesas, sendo que são os departamentos de Savoie e 
Haute-Savoie que mais se distinguem pelo seu 
investimento turístico, representando respectivamente 
44% e 24% do montante investido. 
 
A marca aposta também em parcerias com grandes 
eventos desportivos, como o Campeonato Mundial de 
Fig. 12- Campanhas 
publicitárias Savoie 
Mont Blanc 
Fig. 11- Evolução da 
marca Savoie Mont 
Blanc 
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“Sky Alpine”, Campeonato do mundo de Sky de 2009, ou 
“La grande odyssée” (corrida de cães), que acontecem no 
território de Savoie, tanto no inverno como no verão, 
visando apoiar a sua estratégia, fortalecer o seu 
posicionamento e consolidar a sua imagem. 
 
Apresentado como ferramenta central de comunicação, o 
site SMBT foi criado com o intuito de seduzir, com a 
criação de um local para viver e antecipar as experiências 
da marca; informar o usuário, ajudando a planear o seu 
desejo de viajar e, colocar o destino turístico nas redes 
sociais (Fig.13). Informações práticas como 
acomodações, tempo, actividades, resorts, vilas, parques, 
eventos, vídeos, fotos, web TV estão contidas no site. 
Desde o seu lançamento em 2006 foi feito apenas um 
redesenho no que concerne à sua imagem e ergonomia, 
visando obter uma forma mais simples e intuitiva, como 
se pode verificar actualmente. 
Segundo dados do relatório de actividades SMBT 2011, a 
página recebeu 1 384 435 visitas anuais, 82% através de 
motores de pesquisa, 10% através de sites de referência 
e 8% de acesso directo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Em última análise, tendo em consideração o panorama 
económico actual, desde a implementação da marca 
Savoie Mont Blanc e, contrariamente aos restantes 
departamentos, este tem conseguido manter a sua 
posição relativamente ao fluxo turístico, de onde se 
conclui que, um forte investimento público, a 
centralização da comunicação, a criação de meios de 
Fig. 13- Site Savoie 
Mont Blanc 
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comunicação permanentes e o desenvolvimento de 
campanhas de revalorização, são a evidência de um 
sistema intangível artificialmente construído sobre a 
percepção do lugar e origem da satisfação turística. 
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POCONOS MOUNTAINS 
 
Nome: Montanhas Pocono  
Web site: http://www.800poconos.com 
Local: Estado Unidos 
 
Com 2.400 quilómetros quadrados, a região de Pocono 
está localiza no estado norte-americano da Pensilvânia, 
Estados Unidos, abrangendo os municípios de Carbon, 
Monroe, Pike e Wayne.  
Situadas a nordeste da Pensilvânia, as montanhas 
Pocono são consideradas por muitos um refúgio 
relaxante, sendo as suas atracções focadas em torno das 
diversas ofertas naturais da região, tornando-se assim 
num destino vocacionado para amantes da natureza.  
Para além da época de inverno, com actividades e 
desportos com ele relacionados como é o caso do sky e 
snowboard, no verão a região tem também uma vasta 
oferta para os seus visitantes, passando por 261 
quilómetros de trilhos para caminhadas e ciclismo, 
campos de golfe, passeios de barco, actividades como o 
rafting ou a pesca, e ainda, o livre acesso a vastos 
parques naturais.  
Situadas a curta distância da maioria das grandes 
cidades da Costa Leste, qualquer época do ano é então 
propícia para uma visita às montanhas Pocono. 
 
Assim sendo, e tendo em conta a importância que o 
turismo pode assumir para o desenvolvimento desta 
região, foi criada uma organização denominada Poconos 
Mountains Visitors Bureau (PMVB) com o intuito de 
promover a região não só externamente - para visitantes 
– como também ao nível da própria comunidade local.  
 
Segundo Robert Uguccioni (Kenney e McCall, 2007), 
director executivo da PMVB: "Our goal in creating a new 
brand for the Pocono Mountains is to communicate, not 
only to our visitors, but to every member of our 
community, what it means to be a part of our dynamic 
destination; tourism is vitally important to this region and 
to the state and the time has arrived for a new era in the 
Pocono Mountains." 
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No ano de 2005 a PMVB iniciou um processo de branding 
composto por quatro estágios: a avaliação da marca; 
desenvolvimento da promessa da marca; criação de um 
modelo da marca e design dessa mesma marca (Fig.14). 
 
Foi então realizada, para o desenvolvimento do projecto, 
uma investigação ao nível da indústria local de turismo, 
junto de locais e visitantes, a fim de perceber qual a 
imagem que estes teriam sobre a região.  
 
Como resultado, foi desenvolvida a promessa da marca 
Pocono Mountains: 
“To our visitors, the Pocono Mountains offer convenient, 
easily accessible Mountain, River, Lake, Place-in-the-
Country travel experiences that enable you to get the 
most out of your time here and result in a lifetime of 
cherished memories with friends, family and 
colleagues.”(800 Pocono Mountain) 
 
Desta mesma investigação foram ainda encontrados os 
valores da marca, focalizando-se na preservação do 
ambiente natural, preservação do carácter de pequena 
cidade, desenvolvimento local responsável, centralidade 
no consumidor e hospitalidade genuína; em suma, foram 
definidos enquanto principais pilares da marca a 
facilidade, conforto ou tranquilidade (ease), a 
autenticidade (Authenticity) e o descanso ou repouso 
(Refreshment). 
 
No que concerne ao desenvolvimento da nova identidade 
para as montanhas Pocono, foi escolhida a agência MMG 
Worldwide que determinou que a história da marca teria 
de incluir a comodidade enquanto riqueza, devido ao 
facto de ser um local de fácil acesso, assim como os 
recursos naturais, atraentes tanto para famílias, 
indivíduos e casais que gostam de um estilo de vida 
saudável e activo (Fig.15). 
 
Para além da marca Pocono Mountain, foi desenvolvida 
uma campanha de marketing que capitaliza o facto de 
que o tempo é o bem mais precioso e que a localização 
das montanhas é ideal para permitir que os visitantes 
aproveitem ao máximo o seu tão precioso tempo de férias 
(Fig.16,17). 
 
Fig. 14- Marca Pocono 
Mountains 
Fig. 15- Imagem 
conceito  
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Segundo Uguccioni (Kenney e McCall, 2007), “We’ve 
found that, in today’s world of hustle and bustle, people 
feel they have less and less time to relax, unwind and 
reconnect. We wanted to appeal to that desire for time to 
escape and also let people know that it’s also time to take 
a fresh look at a destination that is experiencing a true 
revitalization.” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tendo por base os dados do relatório de turismo Pocono 
2010, pode concluir-se que esta região conseguiu 
alcançar uma importante posição relativamente aos 
destinos turísticos. Com 22,6 milhões de visitas anuais, 
92% correspondente a viagens de lazer, 2,5% 
correspondente a lazer e trabalho e 5,5% correspondente 
apenas a trabalho. Tendo em conta os dados relativos ao 
padrão nacional dos USA, que apontam para uma média 
de 2,75 viagens turísticas, Pocono Mountain destaca-se 
com 3,15 viagens turísticas, salientando a importância 
que a região tem no panorama turístico nacional. Pocono 
Mountain conseguiu assim alcançar uma posição de 
Fig. 16- Publicidade 
Pocono Mountains 
Fig. 17- Material 
Promocional Pocono 
Mountains 
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notoriedade, posicionando-se acima da média nacional 
Americana. 
 
Em suma, à semelhança do caso anteriormente 
apresentado, verifica-se um forte investimento público, a 
centralização da comunicação, a criação de meios de 
comunicação permanentes e o desenvolvimento de 
campanhas de revalorização enquanto elementos fulcrais 
no que concerne à promoção e percepção do local.  
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| GOUVEIA | 
 
 
Serra da Estrela é o nome dado à cadeia montanhosa, 
especificamente, a maior Serra de Portugal Continental. 
Inclui seis municípios ( Covilhã, Manteigas, Gouveia, 
Seia, Celorico da Beira e Guarda) sendo que os 
principais pontos de interesse e, consequentemente 
destino de maior número de turistas, se encontram no 
cume principal, sendo os quatro primeiros concelhos 
anteriormente referidos, os que mais se destacam. 
 
O presente estudo pretende focar-se no concelho de 
Gouveia, situado no distrito da Guarda, região centro e 
sub-região da Serra da Estrela. 
 
Situado na encosta noroeste da Serra, o concelho ocupa 
uma área geográfica de aproximadamente 300 km2, 
sendo constituído por vinte e duas freguesias que se 
localizam entre 230 e 1600 metros de altitude. A norte é 
limitado pelo município de Fornos de Algodres, a 
nordeste por Celorico da Beira, a leste pela Guarda, a 
sueste por Manteigas, a sudoeste por Seia e a noroeste 
por Mangualde.  
 
No plano económico, a actividade que trouxe maior 
riqueza e reputação ao concelho foi, indiscutivelmente, 
aquela que envolvia todas as operações de 
transformação de lã, os lanifícios. Em meados do século 
XVII, Gouveia foi imbuída pelo espírito empresarial, 
dando origem ao surgimento de inúmeras fábricas de 
lanifícios que se espalharam por todo o concelho. No ano 
de 1873 existiam 23 fábricas (192 teares) e, em finais do 
século XIX (1899), a então Vila de Gouveia era o sexto 
centro urbano português de maior importância industrial. 
Em cinquenta anos, o número de fábricas tinha 
aumentado 10 vezes. 
Apesar de se tratar de uma indústria aliada à riqueza das 
pastagens, que abundam em toda a Serra e à prática da 
pastorícia que lhe fornecia matéria-prima, Gouveia foi 
ficando cada vez mais distante e aquém da sua outrora 
produção, resultado do fraco acompanhamento da 
inovação tecnológica, comprovado nos dias de hoje com 
a inexistência de fábricas activas. 
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Tendo em consideração que no concelho proliferava a 
mono indústria, a única actividade em que se apostava e 
na qual eram feitos investimentos, era a industria dos 
lanifícios, facilmente se depreende que, com o término 
desta actividade, o concelho perdeu o que mais o 
caracterizava: deixou de estar presente na memória das 
pessoas enquanto “ tear da beira”, passando a não ser 
mais que um mero local de passagem para a Serra da 
Estrela.  
Como resultado da proximidade e interacção com a serra, 
para além dos típicos rebanhos a pastar, os vales da 
montanha possibilitam a presença de culturas díspares, o 
que justifica o facto de a actividade agrícola ter sido para 
muitos uma actividade de subsistência. 
 
No entanto, tendo em conta que, paralelamente aos 
lanifícios, a agricultura era, em menor escala, a 
actividade que gerava e gera ainda nos dias de hoje, 
algum movimento e que, agregado a ela, vem também a 
gastronomia tradicional serrana, é possível encontrar em 
Gouveia a sua expressão mais autêntica. O saber fazer 
das antigas “bodeiras” -senhoras que antigamente 
preparavam as refeições para as bodas de casamento - 
atravessou as gerações e é, ainda hoje, a mais rica 
herança que a hotelaria local detém e preserva como 
valioso património e que faz as delícias de quem visita o 
concelho.  
 
Culturalmente, Gouveia cultiva ainda a tradição das 
festas e romarias sendo que, actualmente, são inúmeras 
as festas espalhadas pelo concelho que promovem a 
alegria e o convívio entre populações e visitantes. 
Outrora conhecida como “princesa da serra” ou “cidade 
jardim”, Gouveia conta com uma das mais belas 
paisagens naturais, sendo que a natureza é um dos seus 
principais bens patrimoniais. 
“Suavemente, estrada acima, ao encontro de fontes de 
água pura, figuras de granito que o tempo desenhou, 
paisagens extraordinárias do vale do Mondego e das 
serranias para além dele, lagoas e lagos, nascentes de 
rios e ribeiras, flora e fauna abundantes, tudo se pode 
juntar a muitas outras descobertas e ao prazer único de 
beber o ar saudável da montanha” (Guerrinha, 2005: 21)  
 
77 
 
Com o intuito de melhor entender o concelho de Gouveia 
é importante identificar os seus pontos fortes e fracos, 
assim como as oportunidades e ameaças com que se 
depara. 
Para isso foi realizada uma análise SWOT: 
 
 
Forças: 
 
    - Parte integrante do maciço da Serra da Estrela; 
  
- Destino turístico singular a nível nacional suportado 
nos recursos de montanha e neve; 
 
    - Património natural e construído vasto e riquíssimo; 
 
    - Tradição e saber fazer; 
 
    - Qualidade dos produtos locais. 
 
 
Fraquezas: 
 
    - Fraca estruturação e qualificação da oferta turística; 
 
    - Comércio pouco modernizado; 
 
- Semelhanças territoriais e de oferta relativamente aos 
restantes concelhos serranos; 
 
    - Sazonalidade; 
 
    - Identidade diluída e pouco focada; 
 
- Insuficiente valorização dos recursos endógenos 
como via para o desenvolvimento sustentável; 
 
- Debilidade e fraca diversificação do tecido económico 
devido à falência do sector Têxtil. 
 
Oportunidades: 
 
- Aumento da procura de turismo de Montanha e 
Natureza; 
 
    - Crescente valorização de produtos regionais; 
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    - Aumento da consciencialização da importância de um 
estilo de vida saudável. 
 
 
Ameaças: 
 
- Forte e crescente concorrência internacional no 
sector do turismo de Montanha; 
 
    - Oferta turística local concorrente; 
 
- Diminuição da queda de neve decorrente das 
alterações climáticas. 
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| Desafios e Oportunidades | 
 
 
Segundo dados do Observatório de Turismo Serra da 
Estrela (OTSE) compilados no “Estudo de avaliação da 
atractividade dos destinos turísticos de Portugal “ (2009), 
a região da Serra da Estrela obteve um índice de 
atractividade superior à média nacional (60,8% versus 
59,1%). 
No entanto, e tendo por base o estudo anteriormente 
referido, a imagem da Serra está muito dependente da 
variável clima, sendo este o aspecto que mais influencia 
a inconstância da atractividade da região. 
 
“A Serra da Estrela, para a maior parte dos 
consumidores, está fortemente associada à neve e, 
consequentemente, ao Inverno. Porém, a marca Serra da 
Estrela pode ser caracterizada como tendo duas 
identidades distintas. De facto, dependente da época do 
ano, Verão versus Inverno, a Serra da Estrela oferece 
contextos de consumo diferentes e satisfaz diferentes 
necessidades aos consumidores. Assim, o Clima de cada 
estação do ano influencia as percepções da variável 
Paisagem Natural e as motivações para consumo da 
marca Serra da Estrela.” (OTSE) 
 
Com 36% do total das associações ao Inverno e, 7% ao 
Verão, a Serra da Estrela é claramente identificada como 
destino turístico de inverno. Ou seja, a imagem da região 
está intimamente relacionada com a variável clima (frio e 
neve). Observar e interagir com a neve constitui, para a 
maioria dos visitantes, a principal razão para visitar a 
região. 
 
No que concerne à variante paisagem natural, com uma 
avaliação de 16% acima da média nacional, é de referir a 
influência da variante clima neste sector, estando esta 
muito ligada ao Inverno e à neve. De facto, para muitos, a 
paisagem natural da Serra da Estrela fora da época de 
inverno não é atractiva, estando o seu sucesso 
dependente da neve e das actividades a ela associadas. 
 
Relativamente ao Verão, para a grande maioria, a Serra 
não surge como sendo uma opção válida para férias, o 
que representa um défice de conhecimento relativamente 
à oferta. No entanto, aqueles que observam a região 
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como destino de verão, apontam como ponto forte o facto 
de ser um destino calmo, sossegado, onde se pode 
desfrutar da natureza. 
 
“Assim, será necessário informar melhor o mercado em 
relação à potencialidade da marca Serra da Estrela. As 
características da Paisagem Natural da Serra da Estrela 
poderão ser relevantes para aumentar a atractividade da 
marca fora da época de Inverno.” (OTSE) 
 
Assim sendo, partindo do princípio de que, para a maioria 
dos visitantes, ir à Serra da Estrela é sinónimo de ir à 
Torre e à estância de sky, e tendo em consideração que 
esta zona não está preparada para receber um número 
tão elevado de visitantes, a canalização destes para 
outras áreas da Serra fora da Torre observa-se como 
solução possível capaz de, por um lado colmatar esta 
fraqueza e, por outro, incentivar a curiosidade do visitante 
para explorar outras áreas da região. 
 
“Na situação actual, o retorno por turista poderá ser 
limitado já que o consumidor sobe à Torre para ir ver a 
neve, passa alguma horas, e vai-se embora com uma 
experiência de marca que poderá ser negativa. Este 
poderá ser um problema porque diminui a atractividade 
da marca e retira curiosidade e incentivos aos 
consumidores para explorar outras áreas da região.” 
(OTSE) 
 
Em suma, o facto da Serra da Estrela ser 
maioritariamente caracterizada pela associação ao frio e 
à neve - logo ao inverno - limita as motivações e 
contextos de consumo, limitando consequentemente as 
potencialidades locais. Assim, a riqueza da paisagem 
natural não está a ser capitalizada no intuito de aumentar 
a atractividade local e alargar os contextos de consumo 
(outono, primavera e verão), ou seja, existe uma faceta 
da Serra da Estrela que não tem sido, mas poderia e 
deveria ser, explorada. 
 
Focando no concelho de Gouveia e, com o intuito da sua 
promoção, tendo em consideração os motivos acima 
referidos juntamente com a necessidade de mudança, o 
turismo de Montanha/ Natureza apresenta-se como 
resposta possível. 
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| Marca Gouveia | 
 
Como foi referido anteriormente, a região da Serra da 
Estrela, apesar das suas potencialidades turísticas, 
necessita ainda de uma mudança no que concerne à sua 
oferta e promoção. Tendo em conta o potencial turístico 
da região, este projecto pretende fazer do concelho de 
Gouveia uma nova centralidade, promovendo o local 
enquanto destino turístico de montanha/ natureza de 
eleição. 
 
O projecto tem como objectivos principais a promoção de 
uma identidade coesa, apoiada nos recursos locais 
(património material e imaterial), capaz de promover a 
região enquanto destino turístico de montanha/ natureza 
durante todo o ano. 
Estrategicamente, tendo por base o estudo da região 
anteriormente apresentado e, tendo em conta as 
potencialidades dos recursos naturais, foi tida em 
consideração a questão da altitude desta região como 
base para a promoção da mesma, ou seja, pretende 
enfatizar-se os 2000 metros de altitude, associados à 
pureza (ar, água, paisagem) e a um estilo de vida 
saudável, com o intuito de cativar visitantes durante as 
quatro estações do ano. 
 
 
Estratégia de comunicação: 
 
- 1. Apropriar-se do valor Serra da Estrela; 
 
- 2. Enfatizar as qualidades popularmente associadas à 
altitude; 
 
- 3. Lugar de chegada como recompensa do penoso 
processo descendente; 
 
- 4. Destaque para as primeiras letras “GO” da palavra 
Gouveia como incentivo à partida à descoberta. 
 
 
Promotor:  
 
- Câmara Municipal de Gouveia; 
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Objectivos: 
 
- Criar uma nova centralidade no destino Serra da 
Estrela; 
 
- Promover o turismo em Gouveia; 
 
- Construir uma imagem de destino turístico de 
montanha/natureza; 
 
- Promover uma oferta turística anual. 
 
Visão: 
 
- Reconhecer a importância das características locais na 
promoção de Gouveia enquanto destino turístico de 
montanha/natureza; 
 
- Afirmar Gouveia enquanto destino de férias de 
montanha durante todo o ano. 
 
 
Valores: 
 
- Pureza 
- Qualidade 
- Tradição 
- Diferenciação  
 
 
Objectivos gerais: 
 
- Promover a região; 
 
- Criar uma nova centralidade; 
 
- Promover o desenvolvimento turístico, económico, 
social e cultural do concelho de Gouveia; 
 
- Promover o turismo de montanha/natureza durante todo 
o ano. 
 
 
Objectivo específicos: 
 
- Desenvolver a marca de turismo Gouveia; 
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- Promover e apoiar o património material e imaterial do 
concelho; 
 
- Envolver a indústria e comércio locais; 
 
- Colocar Gouveia no mapa dos destinos turístico de 
montanha/natureza; 
 
- Promover o turismo todo o ano; 
 
- Fomentar parcerias com instituições e eventos 
representativos dos valores da marca Gouveia. 
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| Desenvolvimento Projectual | 
 
 
Com base nos resultados do estudo da região, foram 
definidas algumas premissas fundamentais para o 
desenvolvimento da marca Gouveia.  
Pretende-se então representar pureza, associada à Serra 
da Estrela e a Gouveia, conjugados numa marca que visa 
ser representativa de um estilo de vida saudável e activo. 
 
Numa primeira fase, e tendo por base a topografia local, 
foi desenvolvida uma representação gráfica do maciço da 
Serra da Estrela, sob o ponto de vista noroeste 
(Gouveia), com intuito de representar a Montanha e a 
altitude. No sentido de representar a pureza e a natureza, 
a cor branca foi escolhida enquanto cor dominante da 
marca. A figura circular foi também adoptada como forma 
orgânica, no sentido de representar equilíbrio e, ao 
mesmo tempo, movimento.  
 
Tendo como base os aspectos gráficos acima referidos, 
numa primeira abordagem, a representação da Serra da 
Estrela, para além do recorte do seu perfil, foi levada a 
cabo também pela sua representação escrita. No intuito 
de representar Gouveia, e tendo em consideração a 
premissa de estilo de vida saudável e activo, 
desconstruiu-se o nome, seleccionando apenas o “GO” 
pretendendo reforçar a ideia de marca activa (Fig.18). 
Remetendo-nos para um termo estrangeiro, a utilização 
do “GO” parecia resultar no sentido de remeter o 
pensamento humano para a ideia de ir, a ideia de partida 
(GO!), a ideia de actividade relacionada até com o 
desporto, no entanto, também apresentava fraquezas. 
Quando lida por alguém que tenha o mínimo de 
conhecimentos em inglês, a palavra “GO” soa 
naturalmente. No entanto, ao pensar na população local, 
e tendo em consideração que a maioria é idosa e com 
baixos níveis de formação, quando lida por eles, a 
palavra iria ser lida em português, o que traduzido à letra 
daria qualquer coisa como “GÓ”, perdendo por completo 
a associação que se pretendia criar com o nome 
Gouveia. 
 
Face a isto, visando colmatar a falha atrás referida e, 
assim, desenvolver uma marca capaz de ser pronunciada 
igualmente por todos, com base na palavra de origem 
Fig. 18- Primeira 
proposta 
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“Gouveia”, optou-se pela utilização do “GOU”. Assim, a 
relação directa com o termo em inglês desaparecia, 
sendo que a palavra passaria a ser lida em português e, 
consequentemente, pronunciada por todos de igual forma 
que, em suma, embora escrita com G,O,U, quando lida, 
iria soar da mesma forma que o anterior “GO” (Fig.19).  
No entanto, quando questionadas sobre a marca, as 
pessoas mostravam ter a percepção da Serra, da marca 
activa, da pureza. Contudo, a percepção de Gouveia não 
se verificou, sendo que a associação feita foi apenas à 
Serra da Estrela. 
 
Assim, a marca final apresentada resulta do 
desenvolvimento anteriormente descrito e visa colmatar 
todas as fraquezas acima referidas. 
 
Esta marca pretende representar por um lado, a Serra da 
Estrela, através do recorte do seu perfil na forma, 
Gouveia, enquanto principal foco deste trabalho e, ainda, 
manter a ideia do “GO” e as associações a ele alocadas 
(Fig.20). 
 
 
De forma a desenvolver uma imagem coerente e 
apelativa, foi desenvolvido o material estacionário 
(Fig.21,22,23) para a marca Gouveia, sendo que as suas 
normas poderão ser encontradas no manual de normas 
(anexo 1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 19- Segunda 
proposta 
Fig. 20- Marca gouveia 
Fig. 21- Cartão de visita 
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Com intuito de promover os produtos da região e, 
igualmente, criar sinergias com os produtores e 
comerciantes locais, estes poderão ser representados 
Fig. 22- Envelope 
Fig. 23- Papel de carta 
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pela marca Gouveia mediante o cumprimento das 
seguintes normas: 
- O produtor ou empresa terá de estar sediado no 
concelho; 
 
- Maioritariamente utilizada matéria-prima oriunda da 
região; 
 
- A produção terá de ser realizada no concelho; 
 
- A marca deverá ser promovida activamente;  
 
- Deve promover o maior número de produtos possível; 
 
- Fornecer informações periódicas relativamente ao 
desempenho da empresa; 
 
- A marca poderá ser aplicada a um conjunto de produtos 
distintos que promovam a região; 
 
- Os produtos que tenham já a sua marca e comunicação 
própria podem mantê-la e, simultaneamente, serem 
representados pela nova marca; 
 
- A nova marca pode e deve ser vista enquanto garantia 
de qualidade.  
 
 
Neste sentido, foi desenvolvida uma gama de 
embalagens tendo em conta as especificidades de cada 
produto (anexo 2). No total, foram pensadas quatro 
embalagens distintas, uma para garrafas (vinhos, licores, 
azeite), a segunda para produtos de maiores dimensões 
e peso, a terceira para produtos de menor dimensão e 
peso e a quarta especificamente para queijos (Fig.24). 
O facto de ter havido uma preocupação especial no que 
relativamente às embalagens para as garrafas e queijos, 
prende-se com o facto de se tratar de produtos com 
características específicas e que necessitam de especial 
cuidado no que respeita ao seu transporte.  
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Como se pode observar na imagem acima, para além da 
marca, foram incluídos dois elementos distintos: a cor e o 
grafismo. 
Relativamente ao facto de se poder encontrar nas 
embalagens quatro versões diferentes da marca a cor, 
prende-se com a intenção de promover o destino durante 
todo o ano e não apenas no inverno. Tendo em conta que 
a paisagem da Serra se altera drasticamente com a 
mudança das estações do ano, o que se pretendeu foi 
dar a perceber, através de um estudo cromático (anexo 
3), quais os tons que a Serra assumia. Posteriormente, 
definiu-se um tom representativo de cada estação 
(laranja-Outono, azul-Inverno, roxo- Primavera e amarelo-
Verão) para aplicar em autocolantes com a marca, 
visando promover as diferentes estações. Assim, cada 
embalagem levará o autocolante correspondente à 
estação do ano em que está a adquirir o produto. Por um 
lado, promove-se a marca nas diferentes épocas do ano, 
por outro, ao comprar um produto, o visitante e 
consumidor levará consigo uma extensão da experiência 
que viveu, ou seja, alguém que adquire um produto no 
verão, depois de ter a experiência no território, vai poder 
ver na marca o reflexo das sensações que vivenciou no 
local. Com cada produto, o visitante leva uma extensão 
da sua experiência, “levando assim um pedaço de Serra”. 
Sobre o grafismo, este pode ser encontrado não apenas 
nas embalagens, mas também em todos os suportes 
publicitários e no site da marca, posteriormente 
apresentados. 
Este grafismo surgiu da necessidade de aplicar um 
elemento gráfico nos vários suportes de comunicação da 
marca, resultando de uma interpretação gráfica de um 
mapa topográfico com as curvas de nível do concelho, 
Fig. 24- Embalagens 
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dando assim ênfase à questão do território e da altitude 
anteriormente referidas (Fig.25).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No que respeita às publicidades, para além do grafismo 
(mapa) acima apresentado, com o intuito de comunicar 
uma mensagem apelativa e representativa dos valores da 
marca - pureza e altitude – foi desenvolvido o seguinte 
slogan:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Assim, para além de fazer alusão à altitude e pureza, 
como foi dito anteriormente, esta mensagem é facilmente 
adaptada a diferentes contextos, ou seja, com este 
Fig. 25- Grafismo mapa 
Fig. 26- Slogan 
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slogan é sempre possível relacionar a altitude e a pureza 
com premissas como o sabor, tradição, serra, amizade, 
aventura, liberdade, equilíbrio, entre muitas outras. 
Foram aplicadas duas fontes distintas, para o texto 
utilizou-se a Alright Sans Bold em concordância com a 
marca, e para o número a OCR A Std Regular 
pretendendo realçar a altura. 
 
A fim de enfatizar ainda mais a questão da altitude, foi 
desenvolvido um grafismo representativo de uma régua, 
que relacionado com o slogan e os 2000 metros de 
altitude, pretende enaltecer a ideia de altura (Fig.27).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 27- Campanha – 
pura serra 
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Relativamente às imagens, foram estrategicamente 
seleccionadas no intuito de promover distintas 
modalidades da vasta oferta turística. 
Aventura, relação com a natureza, caminhadas e 
desportos radicais são experiencia que a marca oferece 
por meio de imagens essencialmente representativas da 
relação Homem natureza, enfatizando a ideia de toda 
uma serra para descobrir (Fig.28). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 28- Campanha – 
pura aventura 
94 
 
O conceito amizade surge no intuito de promover a 
hospitalidade e o calor das gentes locais, enfatizado pela 
metáfora do cão enquanto melhor amigo do Homem 
(Fig.29). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 29- Campanha – 
pura amizade 
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Representar o equilíbrio em “estado puro” surge da 
vontade de relacionar altitude, pureza e natureza por 
meio da relação da palavra equilíbrio com a imagem 
apresentada (Fig.30).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 30- Campanha – 
puro equilíbrio 
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2000 metros de pura altitude para se sentir livre, 
beneficiar das qualidades da altitude e da natural pureza 
é a promessa por detrás da campanha seguinte (Fig.31). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 31- Campanha – 
pura liberdade 
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Quanto ao sabor, foi o característico queijo da serra o seu 
representante não fosse este o produto mais afamado de 
toda a região (Fig.32). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 32- Campanha – 
puro sabor 
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Alusivo à tradição observa-se a ovelha enquanto 
mediador entre o presente e um passado caracterizado 
pela exploração dos lanifícios (Fig.33). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 33- Campanha – 
pura tradição 
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Relativamente ao web site (anexo 4), foi desenvolvido no 
intuito de promover activamente a região na internet, 
possibilitando a conexão com um maior número de 
pessoas. 
 
A nível gráfico e, no objectivo de desenvolver uma 
identidade coerente e coesa, o site apresenta a mesma 
linguagem aplicada nos elementos anteriormente 
apresentados. Conta, assim, com a representação gráfica 
do mapa topográfico, mantém o grafismo da régua 
relacionado com o slogan e os 2000 metros de altitude e, 
de uma forma ainda mais proeminente, enfatiza a 
questão da promoção das distintas estações do ano 
(Fig.34).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Para além de contar com diferentes imagens 
representativas da estação do ano em vigor, pretendeu-
se, através do menu principal do site, dar a perceber ao 
usuário a mudança de cada estação. Para tal, tendo em 
consideração o estudo cromático anteriormente referido, 
o usuário poderá acompanhar o aproximar e a mudança 
das estações, pois sempre que uma estação está prestes 
a acabar e a dar lugar à seguinte, o menu assume 
também essa mudança, assumindo os tons da estação 
que está para chegar (Fig.35). 
Fig. 34- Site-página 
principal 
Fig. 35- Paleta 
cromática- menu site 
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Relativamente ao conteúdo, pretende-se de uma forma 
simples e intuitiva, dar a conhecer Gouveia e a região 
(como chegar, a região, o concelho, sobre nós) e, 
igualmente promover a sua oferta (o que fazer, onde 
ficar, gastronomia, loja online) no intento de seduzir o 
usuário e assim aumentar o fluxo turístico (Fig.36).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 36- Organograma 
site 
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No decorrer do presente estudo foram abordados 
distintos temas sempre relacionados com a identidade e 
marca. Com particular enfoque na marca lugar, visando 
desenvolver o projecto prático para a região de Gouveia. 
Neste sentido e, pensando como pode o design promover 
uma identidade regional, conclui-se que o 
desenvolvimento da identidade não passa apenas pela 
representação gráfica, mas por toda uma envolvência 
que a marca deve oferecer. 
Assim, o desenvolvimento de uma estratégia, tanto 
interna como externa, mostrou-se de suma importância 
na consolidação e promoção da identidade da região. 
No entanto, no que concerne à avaliação do projecto em 
questão, esta só poderá ser conclusiva mediante a 
aprovação e aplicação do projecto. 
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manual de normas

Índice
     
- marca
   .escala normal
   .escala mínima
   .área de protecção
   .aplicação de cor
   .aplicação sobre positivo e negativo
   .aplicação sobre cor
   .aplicação sobre imagem
  
- estacionário
   .cartão pessoal | grelha de construção
   .papel de carta | grelha de construção
   .envelope com janela | grelha de construção
- packaging
- publicidade
Este manual de normas estabelece as normas básicas para a utilização da marca GOuveia.
O cumprimento destas normas evita a ocorrência de erros técnicos, fortalece a identidade da marca 
e assegura a coerência, homogeneidade e integridade da imagem visual.
A marca é aqui apresentada ponto a ponto, desde a definição de cores, dimensões, aplicações em 
vários suportes, entre outros.
02
03
.MARCA.
04
.Escala normal
Deve ser respeitada a dimensão definida para a escala normal.
05
4 cm
06
.Escala mínima
Deve ser respeitada a dimensão definida para a escala mínima, garantindo assim a legibilidade e 
identificação visual.
A redução máxima recomendada é de 3 cm.
07
3 cm
08
.Área de protecção
Deve sempre ser respeitada a àrea definida como área de protecção.
09
5 cm
10
.Aplicação de cor
Deve, sempre que o suporte o permita, ser aplicada a versão Branca da marca.
Caso não seja possível deve ser aplicado o Pantone Black
11
Pantone Black C
CMYK 0.0.0.100
RGB 29.29.27
12
.Aplicação de cor
As variantes de cor devem ser, única e exclusivamente, aplicadas em autocolantes.
A escolha das cores prentende relacionar os tons adoptados pela paisagem da Serra da Estrela com 
a mudança das quatro estações, sendo que a escolha da cor a utilizar deve coincidir com a respectiva 
estação. 
13
Outono
Pantone 151 c
CMYK 4.45.95.0
RGB 238.155.21
Inverno
Pantone 7475 c
CMYK 63.24.38.6
RGB 109.144.166
Primavera
Pantone 689 c
CMYK 35.8128.13
RGB 161.69.111
Verão
Pantone 606 c
CMYK 0.4.100.12
RGB 255.204.4
14
.Aplicação sobre positivo e negativo
Em caso de impressão a uma só cor, em positivo ou negativo, deve seguir-se a regra apresentada.
A redução mínima da marca, tanto em positivo como negativo, é de 2cm.  
15
4 cm
3 cm
4 cm
3cm
16
.Aplicação sobre cor
Deve, sempre que possível, ser aplicada a versão branca da marca.
No caso de fundos com cor branca ou tons claros, sobre os quais a marca perderia legebilidade, deve 
ser aplicada a versão positiva da marca (Pantone Black).
17
18
.Aplicação sobre imagem 
Deve, sempre que possível, ser aplicada a versão branca da marca.
No caso de imagens com cor branca ou tons claros, sobre os quais a marca perderia legebilidade, 
deve ser aplicada a versão positiva da marca (Pantone Black).
19
20
.ESTACIONÁRIO.
21
.Cartão pessoal 
Os Cartões pessoais deverão respeitar o exemplo seguinte.
Dimensões. 5,5x8,5 cm
Impressão. Serigrafia
Cores para impressão. Branco
Papel. Kraft
Gramagem. 250 gr
22
GOUVEIA
Av. 25 de Abril  
6290-554 . Gouveia
Portugal
Tl. (+351) 238 490 210
23
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GOUVEIA
Av. 25 de Abril  
6290-554 . Gouveia
Portugal
Tl. (+351) 238 490 210
www.gouveia.pt
3,
2c
m
2,
1c
m
2,
7c
m
0,
5c
m
1,3 cm 1,3 cm2,9 cm
8 
pt
 +
 A
lri
gh
t S
an
s 
Th
in
8 
pt
 +
 A
lri
gh
t S
an
s 
Th
in
24
.Papel de carta 
O papel de carta deve respeitar o exemplo seguinte.
Dimensões. 21x29,7 cm
Cores para impressão. Pantone Black c
Papel. normal
Gramagem. 80 gr
25
GOUVEIA | Av. 25 de Abril | 6290-554 . Gouveia | Portugal | Tl. (+351) 238 490 210
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. 
Aenean commodo ligula eget dolor. Aenean massa. Cum 
sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, 
nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, 
pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, 
vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, 
venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis 
pretium. Integer tincidunt. Cras dapibus. Vivamus 
elementum semper nisi. Aenean vulputate eleifend tellus. 
Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, 
enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, feugiat a, 
tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. 
Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies nisi vel 
augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. 
Etiam rhoncus. Maecenas tempus, tellus eget condimentum 
rhoncus, sem quam semper libero, sit amet adipiscing sem 
neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante 
tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis 
faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget eros 
faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet 
nibh. Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget 
bibendum sodales, augue velit cursus nunc.
Exmo(s) SR(s)
Inês Pinho Gil Barreiros
Rua António da Costa,76
6290-366 Gouveia
02 de Janeiro, 2013
26
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GOUVEIA | Av. 25 de Abril | 6290-554 . Gouveia | Portugal | Tl. (+351) 238 490 210
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. 
Aenean commodo ligula eget dolor. Aenean massa. Cum 
sociis natoque penatibus et magnis dis parturient montes, 
nascetur ridiculus mus. Donec quam felis, ultricies nec, 
pellentesque eu, pretium quis, sem. Nulla consequat massa 
quis enim. Donec pede justo, fringilla vel, aliquet nec, 
vulputate eget, arcu. In enim justo, rhoncus ut, imperdiet a, 
venenatis vitae, justo. Nullam dictum felis eu pede mollis 
pretium. Integer tincidunt. Cras dapibus. Vivamus 
elementum semper nisi. Aenean vulputate eleifend tellus. 
Aenean leo ligula, porttitor eu, consequat vitae, eleifend ac, 
enim. Aliquam lorem ante, dapibus in, viverra quis, feugiat a, 
tellus. Phasellus viverra nulla ut metus varius laoreet. 
Quisque rutrum. Aenean imperdiet. Etiam ultricies nisi vel 
augue. Curabitur ullamcorper ultricies nisi. Nam eget dui. 
Etiam rhoncus. Maecenas tempus, tellus eget condimentum 
rhoncus, sem quam semper libero, sit amet adipiscing sem 
neque sed ipsum. Nam quam nunc, blandit vel, luctus 
pulvinar, hendrerit id, lorem. Maecenas nec odio et ante 
tincidunt tempus. Donec vitae sapien ut libero venenatis 
faucibus. Nullam quis ante. Etiam sit amet orci eget eros 
faucibus tincidunt. Duis leo. Sed fringilla mauris sit amet 
nibh. Donec sodales sagittis magna. Sed consequat, leo eget 
bibendum sodales, augue velit cursus nunc.
Exmo(s) SR(s)
Inês Pinho Gil Barreiros
Rua António da Costa,76
6290-366 Gouveia
02 de Janeiro, 2013
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.Envelope 
O envelope deve respeitar o exemplo seguinte.
Dimensões. 22x11 cm
Impressão. Serigrafia
Cores para impressão. Branco
Papel. Kraft
28
GOUVEIA
Av. 25 de Abril  
6290-554 . Gouveia
Portugal
Tl. (+351) 238 490 210
GOUVEIA
Av. 25 de Abril  
6290-554 . Gouveia
Portugal
Tl. (+351) 238 490 210
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29
1,5cm 2,9cm
2,
5 
cm
2,
6 
cm
2 
cm
1,
5c
m
2,
4 
cm
30
.PACKAGING.
31
As distintas embalagens devem respeitar as normas seguidamente apresentadas.
32
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cm
.Embalagem pequena
33
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cm cm
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cmcm
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.Embalagem grande
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cm
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.Embalagem queijos
35
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.Embalagem garrafas
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.PUBLICIDADE.
A publicidade deverá ser criada a partir das seguintes normas.
Margens, tipo de letra, cor e posicionamento dos elementos devem ser respeitados.
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24cm
48cm
12cm
21cm
22cm
30cm
31cm
ANEXO 2 : 1/4 - PACKAGING - Embalagem pequena
ANEXO 2 : 2/4 - PACKAGING - Embalagem grande
20cmcm
18cm 33cm
130cm
34cm
3cm48cm
43cm
ANEXO 2 : 3/4 - PACKAGING - Embalagem de queijos
20 cm
23 cm
11,5 cm
10 cm
23cm
23cm
20cm
ANEXO 2 : 4/4 - PACKAGING - Embalagem de vinhos
8,cm
8,cm
44cm
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PANTONE  151 c
CMYK  4.45.95.0
RGB  238.155.21
ANEXO 3 : 1/4 - ESTUDO CROMÁTICO - Outono
PANTONE  7475 c
CMYK  63.24.38.6
RGB  109.144.166
ANEXO 3 : 2/4 - ESTUDO CROMÁTICO - Inverno
PANTONE  689 c
CMYK  35.81.28.13
RGB  161.69.111
ANEXO 3 : 3/4 - ESTUDO CROMÁTICO - Primavera
PANTONE  606 c
CMYK  0.4.100.12
RGB  237.210.0
ANEXO 3 : 4/4 - ESTUDO CROMÁTICO - Verão
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- Página inicial
- Clicar no icon principal- GOUVEIA- para entrar
- O icon principal movimenta-se para a parte superior da página
- O slogan desaparece
- Os 2000 metros de altitude deslocam-se para junto da régua (esquerda)
ANEXO 4 : 1/8 - SITE 
- Surge o menu principal
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- A imagem de fundo deve funcionar em slideshow, sempre com imagens rela-
cionadas com a estação do ano em vigor
ANEXO 4 : 2/8 - SITE 
- Mudança de estação- passagem outono/inverno
- À medida que se aproxima a nova estação o menu principal vai assumindo os 
seus tons 
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- Exemplo aparência de inverno
ANEXO 4 : 3/8 - SITE 
- Mudança de estação- passagem inverno/primavera
- À medida que se aproxima a nova estação o menu principal vai assumindo os 
seus tons 
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- Exemplo aparência de primavera
ANEXO 4 : 4/8 - SITE 
- Exemplo aprarência de verão
- Ao seleccionar um icon do menu (concelho) a forma circular aumenta, 
conferindo-lhe destaque e entramos no separador escolhido
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- Mudança de estação- passagem Primavera/verão
- À medida que se aproxima a nova estação o menu principal vai assumindo os 
seus tons 
ANEXO 4 : 5/8 - SITE 
- Ao seleccionar qualquer separador a página entrará sempre no sentido 
ascendente
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Gouveia
Subir a encosta noroeste da Serra da Estrela a partir de Gouveia é um convite da 
Natureza para fruir os seus encantos. Suavemente, estrada acima, ao encontro de 
fontes de água pura, guras de granito que o tempo desenhou, paisagens 
extraordinárias do vale do Mondego e das serranias para além dele, lagoas e lagos, 
nascentes de rios e ribeiras, ora e fauna abundantes, tudo se pode juntar a muitas 
outras descobertas e ao prazer único de beber o ar saudável da montanha. Por aqui 
espaços verdes
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monumentos
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Gouveia Freguesias
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Gouveia
Subir a encosta noroeste da Serra da Estrela a partir de Gouveia é um convite da 
Natureza para fruir os seus encantos. Suavemente, estrada acima, ao encontro de 
fontes de água pura, guras de granito que o tempo desenhou, paisagens 
extraordinárias do vale do Mondego e das serranias para além dele, lagoas e lagos, 
nascentes de rios e ribeiras, ora e fauna abundantes, tudo se pode juntar a muitas 
outras descobertas e ao prazer único de beber o ar saudável da montanha. Por aqui 
se chega até ao mais alto sítio do continente, a Torre ( 2000 m de altitude). 
Espaços Verdes
Quem optar por um calmo passeio pelas ruas desta “ Princesa da Serra” há-de ser 
surpreendido pelos artísticos jardins públicos e pelos espaços verdes bem cuidados 
que se espalham pela cidade .
O atractivo e muito frequentado Parque Infantil faz as delícias das crianças e oferece 
momentos de repouso às famílias. O Jardim Lopes da Costa com um coreto e um 
pequeno lago ao centro, pérgolas de madeira em redor e áreas ajardinadas 
alternando com passeios bem pavimentados, é mais um dos bonitos espaços que a “ 
Cidade Jardim” tem para oferecer.
Os Mirantes do Paixotão e de Botto Machado sãolocais onde a vista se perde em 
panorâmicas deslumbrantes para o vale ou simplesmente para o casario desta 
Gouveia acolhedora que resistiu à vaga desordenada de betão e se preservou 
escolhendo um modelo de desenvolvimento urbanístico de que hoje se orgulha.
Para além de outros, merece destaque o Parque Zoológico, uma aposta na vertente 
espaços verdes
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Gouveia Freguesias
- Dentro de cada página existe um menu principal específico (Gouveia/ Fregue-
sias) e, dentro de cada um deles, sempre que a informação o justifique, teremos 
um sub menu de navegação à esquerda.
ANEXO 4 : 6/8 - SITE 
- Ao navegar entre os conteúdos os menus vão arternando de cores para facili-
tar a consulta
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Gastronomia
Quem tiver o privilégio de saborear os típicos produtos da Serra da Estrela em 
Gouveia, fará, desde logo, uma promessa: voltar a esta cidade e aqui repetir 
momentos de prazer que só o queijo da serra e os enchidos – originários do 
concelho - acompanhados dos excelentes vinhos do Dão produzidos nas Adegas 
Cooperativas de Vila Nova de Tazém e de S. Paio ou por produtores particulares, 
podem proporcionar.
E que outras iguarias se poderão comparar com pratos como cabrito do monte 
assado em forno de lenha, feijocas à pastor, arroz de carqueja ou trutas de 
escabeche, para não falar em magnícos menus com base em peças de caça como o 
javali, coelho, lebre ou perdiz ?!!
Nas sobremesas, o requeijão com doce de abóbora e o arroz doce com leite de 
ovelha são os eleitos pelos gostos mais exigentes e apurados.
A cozinha tradicional da Serra encontra em Gouveia a sua expressão mais autêntica. 
O saber-fazer das antigas “bodeiras” atravessou as gerações e é hoje a mais rica 
herança que os restaurantes detêm e preservam como valioso património que faz de 
Gouveia a Capital da Gastronomia Serrana.
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Gouveia Freguesias
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Gouveia Freguesias
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Aldeias
A freguesia de Aldeias é composta por dois 
núcleos, São Cosmado e Alrote, que somam um 
total de cerca de 340 habitantes, de acordo com 
o censo de 2001. O Orago é São Cosme, mas 
também se assinalam as festividades do Mártir 
São Sebastião e da Imaculada Conceição.
A agricultura e a pastorícia são as principais 
actividades económicas. Persiste, aliás, na 
memória colectiva o número elevado de 
rebanhos, que durante os rigorosos invernos e, 
na impossibilidade conseguir pasto nas largas 
áreas de baldios, tinham procurar no Alentejo 
- Ao consultar o mapa das freguesias, quando o rato passa nos diferentes 
pontos do mapa estes ganham destaque e, ao clicar, surge a informação rela-
tiva à freguesia em questão
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- Ao clicar no icon da máquina fotográgica passaremos para a galeria de fotos 
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Gouveia Freguesias
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Figueiró da Serra
Tendo como padroeira é a Nossa Senhora da 
Conceição, assinala também a Santa Eufémia, 
em 15 e 16 de Setembro, e conta com cerca de 
330 habitantes.
Foi, ao longo da ribeira que atravessa esta 
freguesia, que durante décadas se instalaram 
numerosos moinhos, de grande utilidade 
económica e para a sobrevivência das 
populações. Também existiram aqui diversas 
minas de volfrâmio.
As principais actividades económicas são hoje a 
agricultura, a criação de gado e a construção 
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- As fotos surgem sempre com destaque relativamente ao plano de fundo
- A navegação é possivel através das setas ou através dos vários icons relativos 
às várias imagens
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